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Abstract 
This project examines how the dynamics in a crisis and communication between stakeholders 
 can affect an organisation, company or person. This project is based on the Danish fashion 
magazine Cover’s crisis in February 2015, which is known as #covergate. Cover Magazine 
was criticised for publishing a picture of a thin model. This crisis triggered a public debate of 
how the Danish fashion industry is promoting unrealistic beauty ideals. We analyse and 
discuss this crisis through theoretical perspectives on crisis communication and relations. 
 The foundation of this project concerns how the crisis dynamics, underlying relations and 
communication has affected the development of the crisis. It also concerns how Cover 
Magazine has dealt with the crisis and how Cover Magazine’s publisher, Malene Malling, has 
successfully restored Cover’s image. By use of expedient response strategies and 
argumentation Malene Malling shifts the blame away from Cover Magazine and onto herself, 
which has a positive effect on Cover’s image restoration. This crisis did not only affect Cover 
Magazine; the critical stakeholders attack the whole fashion industry in Denmark. Danish 
Fashion Institute amended an ethical charter, which also switched the attention away from 
Cover Magazine towards the fashion industry in general. We concluded that Malene 
Malling's crisis communication contributed to a restoration of Cover’s image and can be 
perceived as expedient crisis communication. 
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Kapitel 1: Indledning 
 
1.1 Motivation 
Vi er interesserede i at undersøge, hvordan kriser udvikler sig, og hvordan samspillet mellem 
de implicerede aktørers interesser og fortolkning af krisen definerer, hvordan de må agere i 
henhold til hinanden, for på bedst mulig vis at genoprette deres beskadigede omdømme. I 
forlængelse af dette ønsker vi også at undersøge, hvordan forskellige forsvarsstrategier i 
praksis fungerer, og hvordan konteksten spiller en afgørende rolle for hvilke strategier, der 
kan benyttes med succes.  
Vi undrer os over, hvordan et, efter vores mening, succesfuldt og anerkendt magasin som 
Cover kan havne i så voldsom en krise grundet et enkelt udskældt billede. Vi er interesserede 
i at undersøge hvilke mekanismer, der medvirkede til at stormen af kritik blev blæst af og at 
krisen udviklede sig som den gjorde.  
 
1.2 Problemfelt 
I takt med at forbrugernes magt er vokset, kan man observere, hvordan flere og flere 
personer, virksomheder og organisationer havner i såkaldte shitstorms i medierne og på 
Internettet. De sociale medier har gjort det muligt for forbrugere at kommunikere offentligt 
og i samstemning med hinanden med og om virksomheder. Dette har resulteret i en ny 
magtstruktur, der gør at personer, virksomheder og organisationer er sårbare og skal have en 
krisestrategi klar fra det ene øjeblik til det andet (Lønstrup, 2013). 
Denne udvikling har magasinet Cover oplevet konsekvenserne af, da de i februar 2015 
befandt sig i en omsiggribende shitstorm, der indebar hård kritik, trusler om boykot, verbale 
angreb og dødstrusler (Cover, 2015c; Bilag 2). 
 
Skønhedsidealer har altid været et emne mange har debatteret, og ligesom spiseforstyrrelser 
er det noget, de fleste mennesker har en holdning til. Inden krisen hos Cover har der været 
adskillige lignende kriser i modebranchen, der har resulteret i diskussioner om de to emner, 
og disse har sat spor i befolkningens måde at opfatte modebranchen og skønhedsidealer på.   
To gange om året siden 1993 afholdes Copenhagen Fashion Week, der er arrangeret af 
Danish Fashion Institute (DAFI) (Den Store Danske, 2015; Danish Fashion Institute, 2015). 
Her er modeller og velrenommerede designere samlet for at fremvise tøj og nye tendenser. 
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Der er ikke tvivl om, at Copenhagen Fashion Week er noget, flere mennesker følger med i og 
har en mening om. Det viste der sig i hvert fald at være, da modellen, der var placeret på 
forsiden af programmet til Copenhagen Fashion Week 2013 vakte kritik. Landsforeningen 
mod Spiseforstyrrelser og Selvskade (LMS) kommenterede på, hvorfor billedet ikke skulle 
være blevet bragt og DAFI forsvarede sig også (Jakobsen, 2013). Der tegnede sig et billede 
af, at modeugen ikke kun var glamour, eftersom DAFI og LMS havnede i en konflikt.. 
Blot et år efter, var der en tilsvarende sag, der omhandlede Matas’ gratismagasin SKØN 
(Skøn Magazine, 2015). Her blev problematikken bragt op igen: Befolkningen mente, at en 
model, der figurerede i bladet var for tynd (Hansen, 2014). 
 
Kritikken har gennem årtierne drejet sig om modellernes sundhed, og det etiske og politiske 
aspekt i, hvorvidt det er acceptabelt at portrættere tynde kvinder i magasiner, og dermed 
potentielt skabe et forvrænget og urealistisk kropsideal hos specielt unge kvinder. 
Det er heller ikke længere siden end den 18. februar 2015, at der opstod endnu en 
problematik, der genåbnede konflikten mellem LMS og DAFI. Denne gang var det magasinet 
Cover, der havde bragt et billede af en model, som mange mente var for tynd. 
Med afsæt i modemagasinet Covers krise i februar 2015 vil vi undersøge følgende:  
 
1.3 Problemformulering 
Hvordan har krisens dynamiske relationer og kontekstuelle faktorer påvirket krisens 
udvikling, og hvordan har Cover håndteret krisen gennem kommunikative og sproglige 
strategier? 
 
1.4 Præsentation og afgrænsning af teori 
Dette projekt tager med problemformuleringen afsæt i følgende teorier:  
Vi har tre teoretiske perspektiver på krisesituationer og responsstrategier: Benoit, Coombs og 
Johansen og Frandsen. 
I forhold til William Benoits teori om imagenoprettelse (1995) har vi begrænset os til at tage 
 udgangspunkt i de enkelte strategier og ideen om imagegenoprettelse. Vi skriver i den 
teoretiske redegørelse, hvem Benoit er inspireret af, da det er vigtigt at redegøre for hans 
teori, men vi berører ikke disse teoretikere yderligere i løbet af opgaven. Derudover bruger vi 
Winni Johansen og Finn Frandsens danske oversættelser af hans begreber inden for 
imagegenoprettelse. 
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Vi vil på baggrund af W. Timothy Coombs’ Situational Crisis Communication Theory 
(SCCT) (2000; 2012) undersøge graden af Covermagasinets ansvar og truslen mod 
magasinets fremtidige omdømme (Johansen og Frandsen, 2007: 236). Vi underbygger 
Coombs’ SCCT med hans teori om relationel historie samt attributioner fra stakeholder til 
virksomhed. 
Winni Johansen og Finn Frandsens retoriske arena er vores analyseredskab. Det er er dog 
vigtigt at påpege, at vi har fundet nogle inkonsistenser i teorien, og derfor vælger at bruge den 
som vejledende analyseredskab. Det vil sige at for at forstå krisen og dens kompleksitet har vi 
fokuseret på nogle bestemte aspekter i deres teori og ikke gået i dybden med alle parametre, 
de fremsætter. 
I argumentationsanalysen benytter vi os af Niels Møller Nielsens fortolkning af Jürgen 
Habermas’ teori om sproghandlinger og universalpragmatik. Vi bruger også Erik Hansen og 
Lars Heltoft teori om sproghandlinger som udvidelse af Habermas’ teori. 
Roland Barthes’ teori bruger vi i forbindelse med analysen af billedet af modellen, men vi 
fokuserer kun på essayet “Billedets retorik”(1964). 
 
1.5 Begrebsdefinition 
Udtrykket ideal betegner vi som “en forestilling om det fuldkomne som man opstiller som 
mål” (Politikens Nudansk Ordbog, 2002). Vi anvender følgende udtryk til at belyse debatten 
om idealer i modebranchen: et alsidigt kvindeideal, der indbefatter at alle mulige måder 
kvinder kan se ud på, skal være et ideal og et tyndt kvindeideal, der forstås som et ideal, 
hvor tynde kvinder er at foretrække.  
 
Begrebet aktør dækker over alle de virksomheder, organisationer og enkeltpersoner der 
handler i forbindelse med krisen og træder ind i den retoriske arena (Johansen og Frandsen, 
2007: 282). Det dækker også over de instanser, der ikke udøver krisekommunikation, men 
blot udtaler sig i forhold til krisen, som for eksempel borgere og politiske personer. 
 
Vi definerer en stakeholder som “de grupper eller personer, som påvirker eller kan påvirke 
og/eller påvirkes eller kan påvirkes af organisationen” (Bestyrelsen, 2015). En stakeholder er 
altså en enkeltperson eller en gruppe, som en virksomhed eller organisation ønsker at 
opbygge en positiv relation til da gruppen eller enkeltpersonen har værdi i forhold til 
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virksomheden. Det kan for eksempel være investorer eller en gruppe af forbrugere (Johansen 
og Frandsen, 2007: 151). 
 
Begrebet image bliver brugt på lige fod med ordet omdømme. Benoit definerer image eller 
omdømme som værende en “valuable commodity” (Benoit, 1995: vii), og en virksomheds 
image skal forstås som en vare der er med til at sælge virksomheden. At opretholde et positivt 
image er altså at have et positivt omdømme, der sælger virksomheden udadtil. 
 
Vi tilslutter os Johansen og Frandsens definition af krisekommunikation: 
“Krisekommunikation er en kompleks og dynamisk konfiguration af 
kommunikationsprocesser - før, under og efter en begivenhed, en situation eller et 
forløb, der af organisationen og/eller en eller flere af dens stakeholdere fortolkes som 
en krise - hvor forskellige aktører, kontekster og diskurser (manifesteret i bestemte 
genrer og tekster) står i relation til hinanden” (Johansen og Frandsen, 2007: 18). 
 
Modebranchen definerer vi som modebranchen i Danmark, og definitionen dækker over 
“samtlige modevirksomheder og modelbureauer, men også [...] alle landets modemagasiner, 
modefotografer, stylister, reklamebureauer, detailhandlen, webshops mv.” (Danish Fashion 
Institute, 2015). 
 
En pressemeddelelse er en meddelelse, der har form som en nyhedsartikel og lever op til 
nyhedskriterierne og nyhedsværdierne som journalister arbejder efter. Den skal være 
udformet på en sådan måde, at det er nemmere for journalisterne at arbejde videre med 
teksten, og det kommunikative formål for pressemeddelelsen er at informere afsenderen om 
noget, der fortjener omtale. Pressemeddelelser er envejskommunikation (Johansen og 
Frandsen, 2007: 298). 
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Kapitel 2: Casebeskrivelse 
Vi vil i de følgende to afsnit kort redegøre for krisens forløb og derefter hvem de forskellige 
hovedaktører i sagen er og deres baggrund. Følgende figur illustrerer krisens forløb i grove 
træk: 
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2.1 Krisens forløb 
Cover udgav den 29. januar 2015 magasinets februarudgave, der de første par uger ikke 
modtog nogle opsigtsvækkende eller kritiske kommentarer. Den 18. februar 2015 skrev 
privatpersonen Rikke Tindal et opslag på Covers officielle facebookside.  Opslaget blev 
ledsaget af billedet af modellen i Covers februarmagasin. Udgangspunktet for Covers krise, 
lød således: 
“Bliver simpelthen nødt til at udtrykke min store store undren over Jeres valg? Hvilke 
etiske overvejelser ligger til grund for brugen af denne alt for tynde model? Jeg 
forarges over jeres valg og har stor medfølelse med den unge pige. Og så er det 
endda unge piger der primært køber jeres blad. Crazy! Jeg understreger det er mediet 
der er sygt her!” (Bilag 3). 
Privatpersonen Rikke Tindal var den første aktør, der reagerede på billedet og udtrykte sin 
holdning offentligt, hvorefter flere brugere valgte at reagere kritisk efter at have set Tindals 
opslag. Opslaget fik over 5.000 ‘synes godt om’-tilkendegivelser og over 500 brugere valgte 
at dele billedet med deres netværk på Facebook (Bilag 5). Næsten 1.000 brugere lagde en 
kommentar til billedet, og flere skrev en kommentar på Covers facebookside (Bilag 6; Bilag 
7). Flere støttede op om Rikke Tindals kritik af Cover. For eksempel skrev en bruger den 19. 
februar 2015 som kommentar på Tindals opslag: “Cover – det er sku en ommer, hvor er det 
usmageligt af I vælge at bringe det billede……!!!!’’(bilag 1, N), og en anden skrev den 19. 
februar 2015: “Det skal forestille at være kvinders "ideal" krop eller hvad jeg læste. Det er 
altså skræmmende” (Bilag 1, F).  
Andre rettede opmærksomheden mod modellens udseende, mens nogen prøvede at mægle 
ved at udtrykke, at det ikke var så stort et problem, som det blev gjort til: 
“Nogle mennesker er naturligt meget tynde – ser man på hendes andre fotos, fremgår 
det, at hun har har pæne (om end MEGET tynde) ben, dvs hun har ikke de typiske 
anoreksiben med knæ, der buler voldsomt ud på midten af et afpillet ben’’ (Bilag 1, I).  
Krisen udviklede sig hurtigt og bredte sig til udlandet, hvor flere udenlandske 
facebookbrugere kommenterede på billedet på Covers facebookprofil. For eksempel 
opfordrede en nordmand til boykot af Cover den 21. februar 2015: “Jeg blir forbannet av 
deres bruk av syklige tynne modeller. Skam dere. Ufattelig at dere ønsker å bidra sterkt til en 
totalt syk kroppsfokusering. Jeg oppfordrer all til å boikotte dere og andre som gjør det 
samme” (Bilag 1, R).  
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En amerikaner skrev den 24. februar 2015:’’What person in their right mind prints something 
like that. The model in that picture is dangerously thin and you view it as beautiful????!!!! 
What's wrong with you!’’(Bilag 1, Q). Artikler om sagen begyndte også at figurere i de 
udenlandske medier. For eksempel bragte det britiske blad The Daily Mirror en artikel den 
26. februar hvor flere af sagens aktører blev citeret inklusiv Bente Lundquist og Malene 
Malling (Mhairi, 2015). 
 
Også mange af modebranchens aktører udtalte sig om billedet og kritikken rettede sig mod 
modebranchen. 
Cover reagerede den efterfølgende dag, hvor et stort antal kritiske kommentarer allerede var 
skrevet på deres facebookside. I en udtalelse til TV 2 der blev publiceret den 19. februar 2015 
på TV 2’s hjemmeside, udtalte Malene Malling sig i forhold til billedet og påtog sig ansvaret 
og skylden for publiceringen. Her sagde hun blandt andet:  
“Jeg har lavet magasiner i over ti år, og denne gang har jeg desværre lavet en stor 
fejl, som jeg gerne vil sige undskyld for. På Cover har vi igennem årene trykt 
tusindvis af billeder, men denne modeserie, skulle vi ikke have trykt. Det er ikke noget, 
jeg er glad for eller stolt af. Jeg har selv døtre, og ønsker på ingen måde at bidrage til 
et sygt kvindeideal” (Agger, 2015a). 
Ved middagstid samme dag publicerede Cover også en pressemeddelelse på deres 
facebookside og hjemmeside med forlægger Malene Malling som afsender. Hun skrev blandt 
andet dette om billedet og hændelsen:  
“I dag er en trist dag for mig. På Cover har vi igennem årene trykt i titusindvis af 
billeder, men de billeder af en alt for tynd model i Cover 103 skulle ikke være trykt. 
Jeg har ikke levet op til mit ansvar som forlægger, kvinde og mor og det er jeg 
oprigtig meget ked af (...)” (Bilag 2).  
Den 26. april 2015 udkom Covers magasin for april måned, som indeholdt en seks siders 
artikel om kvindeidealer, samt både Malene Malling og chefredaktør Sara Sievers holdninger 
til krisen og kritikken af Cover (Cover, 2015c). 
 
Bente Lundquist, indehaver af Scoop Models, udtalte sig også den 19. februar 2015 til TV 2 
Nyhederne, hvor hun kommenterede på modellens tilstand og den negative omtale, modellen 
fik: 
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“Den omtalte model er i forvejen i dyb sorg over to dødsfald i sin nærmeste familie, 
og derfor er det vigtigt for os at opfordre til en pæn tone, og at vores model ikke 
bliver italesat som værende syg. Det er hun ikke” (Larsen og Hansen, 2015). 
Eva Kruse, DAFIs administrerende direktør, udtalte sig i en pressemeddelelse den 19. februar 
2015 på organisationens egen hjemmeside. Her kommenterede hun på modebranchens 
arbejde og ansvar i forhold til at fremme et alsidigt skønhedsideal: “(...) billedet signalerer et 
forkert skønhedsideal – og et, der er tyndere end det naturligt slanke ideal, som DAFI søger 
at fremme” (Danish Fashion Institute, 2015a). 
I en pressemeddelelse den 19. februar 2015 udtrykte LMS, at DAFI  ikke længere kunne “stå 
på mål for aftalen” om det etiske charter. LMS trak sig ud af samarbejdet med DAFI og det 
etiske charter (LMS, 2015). 
 
Flere politikere trådte også ind i debatten. Den 19. februar 2015 og 25. februar 2015 udtalte 
Socialistisk Folkepartis sundhedsordfører Özlem Cekic og Zenia Stampe, medlem af 
Folketinget for Det Radikale Venstre, sig blandt andre om sagen. Özlem Cekic foreslog, at 
modemagasiner skal kunne pålægges sanktioner, hvis billeder af alt for tynde modeller bliver 
bragt i magasinerne (Nielsen og Lohse, 2015). Zenia Stampe skrev på Politiko, at det eneste 
hun udviste over for modebranchen nu, er foragt på baggrund af at modebranchen “metodisk 
udstyrer unge kvinder med fordrejede selvbilleder og mindreværdskomplekser” (Stampe, 
2015).  
 
Den 3. marts 2015 relancerede DAFI, Dansk Mode & Textil og WEAR i samarbejde med 
blandt andet LMS og Scoop Models dette nye etiske charter, hvor reglerne strammes og 
medlemmer af charteret kan blive pålagt sanktioner (Danish Fashion Institute, 2015b; Bilag 
8). Formanden for LMS, Anne Minor Christensen, udtalte:  
”Vi er meget glade for at opleve, at branchen med det nye charter sætter alvor bag 
ordene og er parate til at ’sætte hånden på kogepladen’ for at ændre på modellernes 
forhold, men også tage ansvar for det skønhedsideal, som branchen fremstiller. Vi er 
glade for igen at kunne tage del i det vigtige arbejde” (Danish Fashion Institute, 
2015b). 
Cover kommenterede også på det nye etiske charter på Cover.dk den 3. marts 2015, hvor de 
sagde at: “Cover har gennem ti år haft stor fokus på diversitet og naturlige skønhedsidealer. 
Vi bakker naturligvis op om initiativet og har allerede skrevet under” (Høg, 2015b). 
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2.2 Sagens aktører 
Cover er et mode- og livsstilsmagasin til kvinder, som bliver udgivet månedligt af forlaget 
Malling Publications til en pris af 60 kroner, og det blev første gang udgivet i 2005 (Bilag 4; 
Cover, 2015b). Cover bliver trykt i 35.000 eksemplarer og magasinets læsertal var 88.000 i 
andet halvår af 2014 (TNS Gallup, 2015). Cover produceres blandt andet af forlægger og 
grundlægger Malene Malling og chefredaktør Sara Sievers, der har de henholdsvise første og 
sidste ord i hver udgave af magasinet (Cover, 2015a, 2015b & 2015c). Cover har også en 
webblog Cover.dk, hvor besøgende kan shoppe et udvalg af varer som man også kan finde i 
bladet. Derudover kan besøgende købe abonnementer, deltage i konkurrencer og læse artikler 
under temaerne ’mode’, ’kultur’ og ’beauty’ – samme overskrifter som magasinet også er 
inddelt efter (Cover, 2015a, 2015b, 2015c). 
 
Scoop Models er et modelbureau og blev grundlagt i 1993 og har et modelkartotek med et 
bredt udvalg af modeller, der arbejder både nationalt og internationalt (Scoop Models, 
2015a). Scoop Models er det modelbureau, som modellen på billedet i Covers 
februarmagasin er tilknyttet (Larsen, 2015). Bente Lundquist er indehaver af bureauet, og 
Jesper Lundquist er administrerende direktør (Scoop Models, 2015a; Oksbjerg m.fl., 2015). 
Landsforeningen mod spiseforstyrrelser og selvskade (LMS) er en interesseorganisation, 
der blev stiftet i 2001 (LMSnyt, 2015a). LMS arbejder blandt andet for at reducere antallet af 
spiseforstyrrelser og vejlede folk, der lider af en spiseforstyrrelse (LMSnyt, 2015b). Anne 
Minor Christensen er formand for LMS og Steen Andersen er generalsekretær (LMSnyt, 
2015a). 
 
Danish Fashion Institute (DAFI) er en netværksorganisation for den danske modebranche. 
Organisationen blev etableret i 2005 og formålet med organisationen er at drive den danske 
modebranche fremad så den står stærkere internationalt (Danish Fashion Institute, 2015). 
 DAFI har fonden DAFIs Netværk med 125 medlemsvirksomheder. DAFI står desuden for 
Copenhagen Fashion Week og andre tiltag (Danish Fashion Institute, 2015). Eva Kruse er 
administrerende direktør for DAFI (Danish Fashion Institute, 2015c). 
 
WEAR er en brancheforening for tekstil og modebranchen, der har eksisteret siden 1888, og 
som er en del af Dansk Erhverv (WEAR, 2015). 
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Dansk Mode og Textil (DM&T) er en nonprofit organisation der blev grundlagt i 1895. 
Organisationen repræsenterer mere end 300 virksomheder. De har været med til at forme 
Copenhagen Fashion Week og indgik i samarbejdet om relanceringen af Modebranchens 
Etiske Charter (Dansk Mode og Textil, 2015; Danish Fashion Institute, 2015c). 
 
Politikere som henholdsvis Zenia Stampe (Det Radikale Venstre), Özlem Ceckic 
(Socialistisk Folkeparti, Sundhedsordfører), Nina Thomsen (Socialistisk Folkeparti, 
Sundheds- og Omsorgsborgmester i København), Aia Fog (Dansk Folkeparti, næstformand 
for Trykkefrihedsselskabet), Liselott Blixt (Dansk Folkeparti, Sundhedsordfører), Charlotte 
Lund (Enhedslisten), Nick Hækkerup (Socialdemokraterne, Sundhedsminister) har også 
udtalt sig i forhold til sagen og kommet med kritik rettet mod Cover og modebranchen. 
Personer med et fagligt kendskab til branchen udtaler sig også, herunder blandt andet Renée 
T. Simonsen (tidligere topmodel, nu forfatter og psykolog), Allan Kruse (brandingspecialist 
i modeindustrien), Maja Volmark (indehaver af Volúme Model Management), Jacqueline 
Friis-Mikkelsen (direktør for Unique Models), Maya Ndiaye (PR-ansvarlig for Le 
Management modelbureau), Lykke May (model og skuespiller), Vanessa Joy Hobbs 
(forfatter og tidligere model) og Rikke A. Dam (moderedaktør på Børsen, tidligere 
chefredaktør på modemagasinet Costume). 
 
Rikke Tindal (socialpædagog og mor) er den privatperson, der udtaler sig om billedet og er 
vedkommende, der starter kritikken ved at skrive på Covers officielle facebookside.  
 
Disse aktører indgår i en grafisk illustration, der præsenterer den kontekst, aktørerne i krisen 
indgår i (Bilag 12; Bilag 13). 
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Kapitel 3: Metodiske og 
videnskabsteoretiske overvejelser 
 
3.1 Afgræsning 
Vi har i dette projekt valgt at arbejde med Covers krise i 2015, og derfor har det været 
nødvendigt for os at udvælge nogle primære aktører, som vi særligt vil fokusere på i analysen 
for at belyse det område, hvor krisen er dynamisk og kompleks. Vi har derfor udover Cover 
valgt at fokusere på LMS, DAFI og Scoop Models, da krisen på forskellige måder har 
indflydelse på deres image, som de har måtte forsvare af flere omgange. Vi er bevidste om, at 
Rikke Tindal og politikerne også er vigtige aktører, men vi er interesserede i at arbejde med 
aktører, der udtaler sig i professionelt regi og ikke på egne personlige eller politiske vegne. 
Vi har dog valgt at inddrage en stor del af de aktører, der har udtalt sig om sagen, i en grafisk 
kontekstmodel fra den retoriske arena, således at vi kan illustrere dynamikken og 
kompleksiteten i kriseforløbet.  
 
Da vores analyse hovedsageligt fokuserer på aktørernes image og på det kommunikative 
aspekt af krisen, har vi ikke været interesserede i at gå i dybden med en etisk eller feministisk 
diskussion af, hvorvidt Cover fremstiller et forkert eller usundt kvindeideal, og hvorvidt de 
skulle have bragt billedet eller ej. Vi har dog valgt at analysere billedet, hvor formålet har 
været at afdække præcis hvad der kickstartede krisen, og hvorfor modtagerne reagerede så 
kraftigt på billedet.   
 
Eftersom debatten og ytringerne om Covers billede i høj grad udspillede sig på de sociale 
medier, ville det have været nærliggende og interessant for os at inddrage teori, der kunne 
afdække de sociale mediers betydning for krisens udvikling. Dette har vi undladt at gøre, 
eftersom projektet ville have favnet om for mange aspekter, og ville have forhindret os i at gå 
i dybden med det, der i første omgang interesserede os. 
I forhold til de medier som aktørerne kommunikerer igennem, er vi bevidste om at hvert 
medie kan have underliggende politiske dagsordener og kan tale gennem forskellige 
diskurser. Vi er derfor bevidste om, at måden hvorpå specifikke personer eller sagforhold 
bliver fremstillet, kan hænge sammen med det pågældende medies politiske dagsorden. Det 
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er ikke et aspekt, vi går i dybden med i analysen, da dette efter vores opfattelse kunne have 
været en hel problemstilling i sig selv. 
  
3.2 Dataindsamling 
I dette projekt tages der udgangspunkt i kvalitativ frem for kvantitativ empiri, da projektet er 
fordybet i én krise og tager udgangspunkt i empiri indsamlet i fagblade, virksomhedernes 
hjemmesider, elektroniske medier og sociale medier. Sociale medier, herunder Facebook, er 
anvendt som platforme, der giver et indblik i befolkningens meninger. Vi er dog bevidste om, 
at kommentarer på Facebook kun er et udsnit af de meningsdannelser, der finder sted hos 
befolkningen, og det er derfor ikke repræsentativt for befolkningen generelt. 
I forhold til de indsamlede data gennem artikler og pressemeddelelser, der er brugt i 
undersøgelsen af Coverkrisen, har vi undersøgt udgivelser mellem den 18. februar 2015 til 
den 31. marts 2015 for at have en begrænset tidshorisont samt tage højde for projektets 
afleveringsdato. Udover artikler har vi også benyttet os af DAFI, LMS, Scoop Models og 
Covers egne hjemmesider og for at undersøge krisens udgangspunkt, har vi undersøgt 
problematikker i modebranchen, der foreligger længere tilbage end 18. februar 2015. Vi har 
forsøgt udelukkende at undersøge artikler, der inddrager førstehåndsberetninger, altså hvor 
den respektive aktør udtaler sig direkte til det valgte medie. 
 
3.3 Videnskabsteoretiske overvejelser 
Dette projekts videnskabsteoretiske ståsted placerer vi inden for socialkonstruktivisme 
(Collin, 2010: 248). Inden for socialkonstruktivisme findes der to retninger: den 
erkendelsesteoretiske og den ontologiske (Collin, 2010: 250). Da vi i projektet beskæftiger os 
med at analysere krisen ud fra sproglige og kommunikative aspekter, viser den 
erkendelsesteoretiske socialkonstruktivisme sig, når vi analyserer de forskellige sproglige 
udsagn samt aktørernes ageren i forhold til den retoriske arena. Derudover ses denne tilgang 
også når det, der bliver problematiseret og som er udgangspunktet for hele Coverkrisen, er 
ideen om modebranchens kvindeideal, som for nogen er et for tyndt ideal. Den 
erkendelsesteoretiske socialkonstruktivisme tager udgangspunkt i, at viden konstrueres af 
samfundsmæssige processer og dermed betyder det også, at det ideal, vi berører, er skabt i 
relationen mellem samfundsmæssige processer. Dermed skaber vi også på baggrund af 
analyserne en ny viden ud fra forskellige sociale relationer, som de respektive aktører agerer 
ud fra, når de handler sprogligt og kommunikativt. 
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Projektets fortolkninger og resultater er skabt i en forhandling mellem vores udgangspunkt af 
virkelighed og empiri, hvilket også ses i den hermeneutiske metode: ”[…] hvor kritikeren 
skiftevis åbner sig for indtryk, der kan skabe grundlag for en eller flere mulige fortolkninger 
og leder efter tekstlige belæg for den fortolkning, der gradvis forekommer mere og mere 
overbevisende” (Villadsen, 2002: 14). Denne metode har bidraget til en forståelse for de 
dynamikker, der foreligger i strategier og relationer i krisesituationer. Vi har herunder forsøgt 
at skabe en vekselvirkning mellem helheden i konteksten og de enkelte dele af teksten med 
udgangspunkt i Johansen og Frandsens retoriske arena.  
 
3.4 Casestudiet som metode 
Udgangspunktet i dette projekt er at arbejde med krisekommunikation og krisers dynamikker 
inden for de sproglige og relationelle aspekter. Derfor tager vi udgangspunkt i en specifik 
situation, en case. Casestudiet kan bidrage til en detaljeret viden omkring en bestemt 
begivenhed og er valgt inden for den teoretiske ramme, der omhandler kommunikation, kriser 
og relationer (Flyvbjerg, 2010: 465, 475-476). 
I casestudiet er det ikke muligt at generalisere fra en enkelt begivenhed til det alment gyldige, 
men vi har i stedet vurderet projektets analytiske generaliserbarhed (Flyvbjerg, 2010: 472). 
 kriser er dynamiske og foranderlige, og forskellige involverede aktører har forskellige 
agendaer, vil det aldrig være muligt at lave en komplet udlægning af, hvordan kriser fungerer 
og skal håndteres (Johansen og Frandsen, 2007: 102-103). Formålet med projektet har derfor 
ikke været at kunne komme med en generaliserende udlægning eller en præskriptiv vurdering 
af krisekommunikation, men at problematisere og undersøge de kommunikative værktøjer 
som virksomheder kan benytte og benytter i en krisesituation. 
 
3.5 Forforståelser: hvordan håndterer vi dem? 
Gennem dette kvalitative studie har vi måtte tage højde for de forforståelser og antagelser 
som vi er gået til projektet med. Vi argumenterer for, at projektet er gyldigt og pålideligt, 
eftersom vi fremhæver de dele i analysen, der også modsiger og modarbejder vores kritiske 
udgangspunkt. På baggrund af analysen af involverede stakeholdere på et mere kontekstuelt 
plan gør vi gradvist analysen og diskussionen mere specifik rettet mod Cover og magasinets 
krise (Brinkmann og Tanggaard, 2010: 499). 
Vores udgangspunkt i dette projekt er en kritisk tilgang til den måde, som de forskellige 
instanser har fremført krisekommunikation på under Covers krise. Fra start havde vi en 
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holdning til og en formodning om, at den krisekommunikation som Cover, samt LMS, DAFI 
og Scoop Models førte, ikke var hensigtsmæssig. Vi havde fra starten af projektet et ønske 
om at bruge en case, hvor vi kunne fremhæve, hvor i krisen at kommunikationen gik galt og 
hvilke faktorer, der kunne bidrage til dette. Gennem projektet har vi desuden været kritiske 
over for modebranchen og haft en formodning om branchens mere skjulte agenda, eftersom 
det er en industri med stor økonomi, som de formodentlig ønsker at holde dette skjult.  
Gennem teoretiske perspektiver på krisekommunikation har det vist sig, at enhver kontekst 
indeholder dynamikker og kompleksitet og at én krisekommunikation ikke nødvendigvis er 
udelukkende god eller dårlig, hvilket også er et fokus i vores analyse og diskussion (Johansen 
og Frandsen, 2007: 102-103). 
 
 
Kapitel 4: Redegørelse af teoretiske 
perspektiver 
 
4.1 Hvad er en krise? 
I opgaven tilslutter vi os følgende definition af, hvad en krise er, som er defineret af W. 
Timothy Coombs: ”En situation bliver til en krise, når nøgleinteressenter er enige om, at det 
er en krise” (Johansen og Frandsen, 2007: 103). 
Vi finder denne definition velegnet i forhold til Covers sag, da der her er forskellige aktører, 
som kommenterer på sagen.  
 
4.11 Arten af kriser 
For at definere en krise, opstiller teoretikere inden for kriseledelse, Paul Shrivastava og Ian 
Mitroff, en artstypologi (1987) (Johansen og Frandsen, 2007: 83). Typologien arbejder med 
to typer af kriterier i forbindelse med en krise, herunder 1) hvor krisen opstår: internt eller 
eksternt (Johansen og Frandsen, 2007: 83) og 2) hvilket system, der er den primære årsag til 
krisen: menneskelig, organisationelt eller socialt system (Johansen og Frandsen, 2007: 83). 
Denne artstypologi defineres ud fra krisens indhold (Johansen og Frandsen, 2007: 85).  
Denne artstypologi leder til at uddybe, hvordan man kan skelne mellem opfattelsen af kriser: 
1) en krise opfattes som en begivenhed og 2) en krise opfattes som proces (Johansen og 
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Frandsen, 2007: 107). Det vigtige ved disse er, at det afspejler, hvorledes de mennesker, som 
arbejder med kriseledelse og krisekommunikation agerer i praksis. I nedenstående afsnit 
redegør vi for de to tilgange til kriser: 
 
4.12 Begivenheds-orienteret tilgang  
Ifølge denne tilgang er kriser præcise og isolerede begivenheder (Johansen og Frandsen, 
2007: 108). Kriserne beskrives her som brutale, pludselige og uforudsigelige. Et eksempel 
kunne være hvis et fly styrter ned eller hvis man sidder fast i en elevator grundet strømsvigt. 
Det er altså ved denne tilgang den ‘udløsende begivenhed’, der er konsekvensen af krisen, for 
eksempel selve flystyrtet eller strømafbrydelsen (Johansen og Frandsen, 2007: 108). 
Kriseledelsen reduceres til at være en reaktiv ledelse, som på engelsk kaldes crash 
management og damage control (Johansen og Frandsen, 2007: 108). Man kan sige om denne 
tilgang til kriser, at krisen først  håndteres, når den er brudt ud og så forsøges det at begrænse 
skaderne. Denne tilgang giver altså ikke forebyggelse før krisen eller læring efter krisen 
nogen opmærksom (Johansen og Frandsen, 2007: 108). 
 
4.13 Proces-orienteret tilgang  
Kendetegnet ved denne tilgang til krise er, at aktører uden for organisationen også inddrages i 
krisen. Derudover opfattes krisen som et forløb med et før, et under og et efter (Johansen og 
Frandsen, 2007:109). Altså er det et forløb, hvor der vil være forskelligheder i intensitet og 
synlighed alt afhængig af, hvornår i forløbet, det er. Tager man eksemplet med flystyrt, har 
der muligvis været tegn på, at noget var galt med flyet og efter flystyrtet har man kunnet lære 
at håndtere fatale ulykker, dels ved at se på de menneskelige, sociale og organisationelle 
aspekter, men også de tekniske og økonomiske aspekter (Johansen og Frandsen, 2007: 109). 
Crash management fra den begivenheds-orienterede tilgang bliver her omformet til crisis 
management, hvor virksomheden eller organisationen lærer af forløbet og derved lærer af 
krisen (Johansen og Frandsen, 2007: 110). 
 
4.2 William L. Benoit: Imagegenoprettelse 
I det følgende vil vi redegøre for den amerikanske retoriker og kommunikationsforsker 
William L. Benoits teori om strategier for imagegenoprettelse som krisekommunikation. 
Benoit undersøger i sin teori den verbale og strategiske respons til situationer eller hændelser, 
der bliver opfattet som skadelige for en persons image eller omdømme. Benoits hovedpræmis 
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kan læses allerede på første side i “Accounts, Excuses and Apologies: A Theory of Image 
Restoration Strategies”: “Human beings engage in recurrent patterns of communicative 
behavior designed to reduce, redress, or avoid damage to their reputation (or face or image) 
from perceived wrong-doing” (Benoit, 1995: vii). 
Ifølge Benoit er en persons image og omdømme en vigtig egenskab og en menneskelig 
nødvendighed (Benoit, 1995: 2). De fleste der oplever, at deres image er truet, vil forsøge at 
genoprette det og inden for imagegenoprettelse er diskurs grundlæggende for, hvordan det 
lykkes. Det er vigtigt både for personer såvel som virksomheder og organisationer at have og 
opretholde et positivt image (Benoit, 1995: 1), da et positivt image kan være fordelagtigt i 
interaktionen med andre (Benoit, 1995: 2), og Benoit argumenterer for, at image er vigtigt 
fordi det “contributes to a healthy self-image” og spiller en rolle i “the influence process” 
(Benoit, 1995: 69). 
 
4.21 Benoits teoretiske grundlag 
Dette leder videre til Benoits inspiration til hans teori om imagegenoprettelse. Benoit anskuer 
imagegenoprettelse ud fra diskursen om sociale strukturer og magtforhold. Disse forholder 
sig til menneskers image i sociale relationer, samt sprogets evne til at overtale og bidrage 
positivt til en persons ethos. Disse diskursfænomener inddrager både sociologiske og 
retoriske lag, som Benoit undersøger. 
Inden for retorikken inspireres Benoit særligt af B. L. Ware og Wil A. Linkugels Theory of 
Apologia (1973)¸ som arbejder med strategier indenfor retorisk selvforsvar. Benoit inspireres 
også af Kenneth Burkes teori om renselsesstrategier (1970), hvor mennesker vil, efter 
nederlag eller angreb på omdømmet, forsøge at fjerne eller reducere skylden, der er 
fremkommet ved en negativ handling eller anklage (Benoit, 1995: 18).  
Inden for sociologien inddrager Benoit Marvin Scott og Stanford Lymans teori om 
menneskers forklaringer (1968) på deres tidligere opførsel i mødet med kritik, som enten kan 
forklares gennem undskyldning eller retfærdiggørelse (Benoit, 1995: 6, 33-34). 
Benoit pointerer at troværdighed i form af oprigtighed, konsistens, samt tilstrækkelige beviser 
der understøtter ens udtalelser, er essentielle faktorer inden for retorisk diskurs og spiller en 
rolle i hvorvidt ens imagegenoprettelse er succesfuld (Benoit, 1995: 30). 
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4.22 Krise og genoprettelsesstrategier 
Der er to grundantagelser for Benoits teori om imagegenoprettelse: For det første, at 
kommunikation er en målrettet aktivitet og for det andet at et essentielt mål i kommunikation 
er at opretholde et positiv omdømme (Benoit, 1995: 63). Dette bygger først og fremmest på 
retorikkens syn på, at kommunikation har til formål og intention at overtale sit publikum.  
Benoit argumenterer for, at det er vigtigt for mennesker at vedligeholde en favorabel position 
i nyere tider, fordi mennesker i nutidens risikosamfund i høj grad engagerer sig i situationer, 
der gør dem sårbare og lette at angribe. Skyldfølelse og trussel mod ens omdømme motiverer 
vedkommende til at handle og medvirke til en positiv selvopfattelse (Johansen & Frandsen, 
2007: 56). 
Genoprettelsen af et positivt image er ikke kun essentielt for personer, men også 
virksomheder og organisationers fremtidige position i offentligheden og på det økonomiske 
marked. Hvis en instans’ eller persons image er truet, motiveres de til at handle og forsøge at 
genoprette sit image. 
For at anklagen og imagegenoprettelsen finder sted, skal situationen omfatte to faktorer: Først 
indtræffer en uønsket, forkastelig begivenhed og for det andet skal et relevant publikum mene 
eller tro at personen, organisationen eller virksomheden har ansvar for begivenheden (Benoit, 
1995: 71-72). 
Hvis begge tilstande er aktuelle og både det offentlige og personen eller organisationen 
mener at tilstandene er sande, så er instansen i krise og skal forsøge at genoprette sit image 
(Benoit, 1995: 71-72). Nogle parter af en organisation eller virksomhed (ledere eller andre, 
der har haft en betydelig rolle i begivenheden) kan blive holdt ansvarlig på basis af hele 
instansen (Benoit, 1995:73). 
Et angreb på en persons image kan føre til verbal respons ved at benytte 
genoprettelsesstrategier, hvilket kan, i bedste udfald, have den positive effekt, som var 
formålet med responsen: at genoprette et skadet image og gendanne en positiv relation til 
anklageren og offentligheden. Indlejret i disse verbale imagegenoprettelsesstrategier er 
forholdet mellem kommunikationens diskurs og mål eller effekter (Benoit, 1995: 80; 
Johansen & Frandsen, 2007: 206).  
Den anklagede person vil vælge at handle efter ressourcer, krisens omfang og anklagens art, i 
form af verbal respons, som Benoit kategoriserer i fem hovedstrategier, nogle med 
underkategorier:  
1) Benægtelse: simpel benægtelse og flytning af skyld 
2) Unddragelse af ansvar: provokation, omstødelse, uheld og gode hensigter 
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3) Reduktion af angrebets omfang: afstivning, minimalisering, differentiering, transcendens, 
angreb på den anklagede og kompensation 
4) Korrigering 
5) Bøn om tilgivelse (Johansen & Frandsen, 2007: 207). 
 
Den anklagede person kan vælge at benægte, at han udførte handlingen. Ifølge Benoit kan det 
gøres på to måder: ved simpel benægtelse eller ved flytning af skyld.  
Aktøren kan vælge simpelt at benægte hele eller dele af, at begivenheden fandt sted eller 
benægte at aktøren havde indflydelse på eller ansvar for begivenheden. Den anklagede kan 
også vælge at flytte skylden på en anden person eller instans, hvilket skaber et andet offer 
som nyt mål for publikums opmærksomhed. Publikums negativitet vil i bedste fald flyttes 
væk fra den anklagede. 
 
Hvis den anklagede ikke kan benægte at have udført handlingen, kan han forsøge at unddrage 
sig ansvaret, og dette kan ske på flere måder: ved provokation, omstødelse, uheld og gode 
hensigter. 
Den anklagede kan for eksempel udmelde, at han blev provokeret til at handle på en bestemt 
måde, og udtrykke at han ikke har været den eneste der har været ansvarlig i den uønskede 
begivenhed og på den måde gøre sig til syndebuk (Benoit 1995: 76). Han kan også benytte 
omstødelse og udtrykke, at han ikke har været velinformeret nok, og altså ikke været bevidst 
om det udfald handlingen ville have. Den anklagede kan også udtrykke, at der har været tale 
om et uheld, og kan på denne måde fralægge sig ansvaret ved at sige, at han ikke har været 
skyld i det skete (Benoit 1995: 76). Det er også muligt, at den anklagede udmelder, at det var 
i hans bedste hensigt, og fraskriver sig ansvaret ved at udtrykke de gode intentioner, der lå 
bag  (Benoit, 1995: 76-77). 
 
Hvis det ikke er muligt helt at fjerne skylden og fraskrive sig ansvaret, kan den anklagede 
forsøge at reducere angrebets omfang (Benoit, 1995: 77-78). Dette kan ske ved brug af 
afstivning, hvor man fremhæver positive egenskaber eller tidligere positive handlinger, som 
kan mindske publikums negative holdning til den anklagede. Den anklagede kan også vælge 
minimalisering og nedtoning af begivenheden og få den til at fremstå mindre slem, så 
publikum ikke dømmer den anklagede så voldsomt som de ellers ville gøre. Kan ved brug af 
differentiering nævne lignende handlinger, der har været voldsommere i deres omfang og på 
den måde få anklagerens handling til at fremstå mindre offensiv. Ved transcendens kan 
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 handlingen blive overført til en anden kontekst som kan retfærdiggøre den, og går i samspil 
med ønsket om at udtrykke, at der lå gode intentioner bag handlingen. Den anklagede kan 
også angribe den anklagende og på denne måde både lede opmærksomheden væk fra sig selv, 
men også svække anklagen ved at udtrykke at der måske ikke er hold i den. En anden måde 
hvorpå angrebets omfang kan reduceres er ved at tilbyde kompensation (Benoit, 1995: 78). 
 
En fjerde strategi, der kan blive benyttet er korrigering. Her forsøger den anklagede at rette 
op på problemet enten ved forebyggelse af lignende begivenheder eller ved at rette op på det 
nuværende problem. Hvis man korrigerer betyder det ikke, at man også påtager sig ansvaret 
for handlingen, det vil sige at det er muligt at korrigere en handling uden nødvendigvis at 
påtage sig ansvaret for udførelsen af den (Benoit, 1995: 79). 
 
En sidste strategi er ved at bede om tilgivelse. Her påtager den anklagede sig skylden og 
udviser et ønske om at blive tilgivet. Hvorvidt denne strategi er succesfuld afgøres af 
publikum, som enten kan godtage undskyldningen og tilgive den anklagede, eller ikke mene 
at undskyldningen er tilstrækkelig (Benoit, 1995: 79). 
 
4.3 W. Timothy Coombs: Situational Crisis Communication Theory 
Vi benytter W. Timothy Coombs’ teori om public relations som relationship management, 
hvor han inddrager andre teoretikere om kriseledelse og kommunikation og sammensætter en 
teori, der inddrager det relationelle niveau i krisekommunikation. Coombs viderebygger 
Benoits imagegenoprettelsesstrategier til en teori om, hvordan en virksomhed med et bestemt 
omdømme og relationel historie strategisk skal håndtere en bestemt krisesituation. Som 
udvidelse af Benoits imagegenoprettelse, inddrager Coombs også et modtagerperspektiv. 
Dette bruger han til at underbygge, hvordan en virksomhed skal handle på baggrund af de 
aktører, der har en relation til virksomheden og hvilke egenskaber, som aktørerne tillægger 
krisesituationen. På den måde bliver alle aktører i en krisesituation både afsendere og 
modtagere. Dette perspektiv er en af baggrundene for Johansen og Frandsens retoriske arena 
(Johansen og Frandsen, 2007: 227-229). 
I dette projekt anvender vi Coombs’ følgende definition af en krise: ”A situation becomes a 
crisis when key stakeholders agree it is a crisis” (Coombs, 2012: 115). 
Coombs pointerer, at en krise skal håndteres gennem interaktion og kommunikation, hvor 
tovejs-kommunikation er at foretrække (Coombs, 2012: 168). 
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Ifølge Coombs indgår mennesker i relationer og er i kraft af relationen gensidigt afhængige af 
hinanden. Positive relationer til direkte eller indirekte involverede aktører er essentielle for 
virksomheder og organisationers opbygning af et favorabelt omdømme. Coombs benævner 
disse aktører som stakeholdere, der inddeles i primære stakeholdere, som påvirker 
virksomheden direkte og sekundære stakeholdere, som har og kan have en indflydelse på 
virksomheden (Coombs, 2000: 75). Positive relationer kan blive skadet gennem forudgående 
begivenheder som eksempelvis kriser og virksomhedens såkaldte relationelle historie til 
stakeholderne, kan have indflydelse på stakeholdernes vurdering af virksomhedens 
troværdighed (Coombs, 2000: 74). 
Ud over stakeholdere er virksomheden også påvirket af det organisationelle felt, 
institutionelle miljø og branche, som virksomheden indgår i, hvilket er dens organisationelle 
legitimitet. For at blive anset som organisationelt legitim, må virksomheden tilpasse sig sine 
stakeholderes sociale normer og forventninger inden for det pågældende felt (Coombs, 2000: 
76). 
Coombs fastsætter at: “Key goals in the crisis management process are to prevent or 
minimize damage, maintain the organization's operations, and repair reputational damage. 
Clear communication is essential to each of these goals” (Coombs, 2012: 146). 
Ifølge Coombs afhænger effektiviteten af en kriseresponsstrategi af krisesituationen, den 
relationelle historie samt hvilket ansvar stakeholderne tillægger krisen (Coombs, 2012: 157; 
Johansen og Frandsen: 2007, 236). 
Den ramme en krise fortolkes inden for omhandler stakeholdernes vurdering af 
virksomhedens ansvar for begivenheden, hvilket Coombs undersøger med udgangspunkt i 
attributioner. Stakeholderne tillægger begivenheder i en situation en bestemt værdi, 
attributioner, til virksomhedens handlinger og kriseansvar i en krisesituation. De kausale 
attributioner inddeler Coombs i fire kategorier:  
1. Stabilitet, der omhandler hyppigheden af begivenheder og refererer til virksomhedens 
krisehistorik  
2. Stakeholderne tillægger også virksomheden ekstern kontrol, der drejer sig om, 
hvorvidt begivenheden er kontrolleret af en anden instans,  
3. og personlig kontrol, hvilket bestemmes på baggrund af om begivenheden er 
forårsaget af personer internt i virksomheden  
4. Stakeholderne kan også tillægge virksomheden ekstern eller intern locus, hvilket 
relaterer sig til om krisen drejer sig om selve situationen eller en menneskelig fejl. 
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Virksomheden kan forsøge at korrigere stakeholdernes tillæggelse af attributionerne 
(Coombs, 2000: 78-79). 
 
Coombs har udviklet en Situational Crisis Communication Theory (SCCT), som er en 
vejledning for virksomhedernes udvælgelse af de mest hensigtsmæssige 
kriseresponsstrategier i forhold til situationen, der sammenbinder teori om kausale 
attributioner med kriseledelse og kriseresponsstrategier, der kan være verbale eller i form af 
handlinger (Coombs, 2012: 152, 154; Johansen og Frandsen, 2007: 239). I forhold til disse 
trin er Coombs’ grundprincip, at jo større personligt ansvar for krisen, som stakeholderne 
tillægger virksomheden, desto mere imødekommende må virksomheden være i 
krisekommunikationen (Coombs, 2000: 82; Johansen og Frandsen: 2007, 238). Som 
udgangspunkt er det essentielle i vejledningen, at krisekommunikationen skal være konsistent 
og ikke modsigende af nogen art for at fungere (Coombs, 2012: 143-144). 
Coombs fremlægger i sin SCCT en række anbefalinger til virksomhedernes kriserespons i 
relation til den bestemte situation. Blandt andet bør virksomheder anvende 
formindskelsesstrategier ved uheld og der i forvejen er en positiv relationel historik og det 
samme ved offer-kriser, hvor der i forvejen er en skadet relationel historik. Virksomheder bør 
bruge genopbygningsstrategier for at forhindre fremtidige kriser, samt ved ulykker, hvor der i 
forvejen er en skadet relationel historie. Ved rygter eller anklager der ikke er underbyggede, 
kan benægtelsesstrategier anvendes. Virksomheden kan supplere andre krisestrategier ved at 
anvende eksempelvis  afstivningsstrategier. Grundlæggende skal responsen være konsistent 
og der skal derfor ikke forekomme en blanding af eksempelvis benægtelsesstrategier med 
genopbyggende eller formindskelsesstrategier (Coombs, 2012: 155, 159; Coombs, 2000: 87). 
 
4.4 Den retoriske arena 
I dette afsnit vil vi redegøre for Winni Johansen og Finn Frandsens model for 
krisekommunikation, som de kalder den retoriske arena (Johansen og Frandsen, 2007: 251). 
Selve modellen er et forsøg på blandt andet at videreudvikle Benoits teori om 
imagegenoprettelse og Coombs’ teori om krisekommunikation som relationship management 
(Johansen og Frandsen, 2007: 252). Johansen og Frandsens hensigt med denne del af deres 
forskning er, at nå hinsides de allerede eksisterende afsender- og modtagerorienterede 
kommunikationsmodeller, som synes at have et forsimplet syn på krisekommunikation. I 
stedet har de en multivokal tilgang, hvor både afsendere og modtagere kommunikerer til, 
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med, mod, forbi eller om hinanden, og hvor der ikke blot er tale om én afsender og én 
modtager, men flere forskellige afsendere og modtagere (Johansen og Frandsen, 2007: 252). 
På baggrund af de mange stemmer anskuer de derfor kommunikationsprocesserne som 
værende komplekse og dynamiske, og ikke så simple som de tidligere 
kommunikationsmodeller har forsøgt at gøre dem til. 
 
Johansen og Frandsen bygger på de paradigmer og grundopfattelser, som er blevet redegjort 
for i afsnittene om Coombs’ og Benoits teorier tidligere, og udvikler dertil en retorisk arena 
bestående af to dele: 1) en kontekstmodel, der med en sociologisk vinkel på kommunikation 
introducerer den multivokale tilgang, og 2) en tekstmodel, der introducerer tre instanser og 
fire parametre, der medierer og former krisekommunikation. Disse består af tre instanser og 
fire parametre. Instanserne er henholdsvis krisekommunikation, afsender og modtager, og 
parametrene er kontekst, medie, genre og tekst (Johansen og Frandsen, 2007: 252). Hensigten 
med kombinationen af disse to tilgange er, at få en bedre forståelse for den kontekst, 
krisekommunikation befinder sig i og bærer præg af, og en bedre forståelse for den tekst, 
krisekommunikation er udtrykt gennem (Johansen og Frandsen, 2007: 252). Som før nævnt er 
kriser dynamiske og komplekse i Johansen og Frandsens optik, og det er denne kompleksitet, 
de prøver at redegøre for ved ikke bare at vise kompleksiteten i henholdsvis konteksten og 
teksten, men også den kompleksitet der opstår på baggrund af de to dele af den retoriske 
arena. I det følgende vil vi uddybe disse to dele, konteksten og teksten, for at give en 
introduktion til samspillet i den retoriske arena. 
 
4.41 Kontekstmodellen 
Når der opstår en begivenhed eller situation, der fortolkes som en krise af organisationen eller 
virksomheden selv, og/eller dens stakeholdere, åbner der sig en retorisk arena (Johansen og 
Frandsen, 2007: 275). Dette er den arena, som de implicerede aktører handler og 
kommunikerer inden for, og hvert indlæg eller ytring i forløbet vil befinde sig inden for 
denne arena. Det er værd at bemærke, at forståelsen for kommunikation dækker meget bredt, 
og at det ikke kun er ytringer, men også handlinger. Det behøver ikke at være handlinger i det 
offentlige rum, men også handlinger som aktørerne udfører internt eller privat (Johansen og 
Frandsen, 2007: 275). Den retoriske arena kan ofte åbne sig længe før, at en krise for alvor 
bliver til en krise, som det for eksempel kan ses med ulmende kriser, der længe har været 
under opsejling før de er brudt ud (Johansen og Frandsen, 2007: 39).  
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Der bliver i den retoriske arena anlagt et processuelt perspektiv på krisekommunikation, som 
vil sige, at en krise skal opfattes som en proces og noget, der udvikler sig over tid og har et 
før, under og efter (Johansen og Frandsen: 2007, 275). Den retoriske arena lukker sig dermed 
heller ikke med det samme efter krisens højdepunkt, da aktørerne inden for arenaen handler 
og kommunikerer på baggrund af den oplevede krise. 
De kommunikative processer, der finder sted i arenaen mellem aktørerne, kan indgå i 
forskellige relationer til hinanden, og aktørerne kan som nævnt henholdsvis kommunikere til, 
med, mod, forbi eller om hinanden (Johansen og Frandsen, 2007: 276-277) og på denne måde 
påvirke udviklingen af krisen. For eksempel kan der ved at blive kommunikeret til hinanden 
opnås en enighed, som kan resultere i, at krisen ikke bliver intensiveret yderligere. 
Relationerne mellem aktørerne i den retoriske arena er ikke ligeværdige. Der kan være store 
forskelle i magt, økonomisk situation, social kapital og adgang til medierne (Johansen og 
Frandsen, 2007: 277). Disse faktorer har stor betydning for, hvordan den givne aktør klarer 
sig.  Det har også betydning for, hvordan aktøren handler i den retoriske arena under en krise, 
da der kan være store forskelle på, hvor godt den enkelte aktør er placeret i forhold til 
offentligheden og diverse netværk, som eksempelvis politiske udvalg, tænketanke og 
alternative fora (Johansen og Frandsen, 2007: 277).  
 
4.42 Tekstmodellen 
Tekstmodellen omfatter tre instanser og fire parametre, der bringer tekst og kontekst sammen. 
De tre instanser er: krisekommunikation, afsender og modtager. De fire parametre er dem, der 
medierer kommunikationen. Her tales der om kontekst-, medie-, genre-, og tekstparameteret 
(Johansen og Frandsen, 2007: 281). Budskabet som sendes fra afsender til modtager, vil altid 
være medieret i en eller anden forstand og vil ikke kunne blive overført rent fra den ene part 
til den anden, men vil altid være formet af de fire parametre. Kommunikationen bliver derfor 
defineret som middelbar frem for umiddelbar, da der altid vil være et mellemled som er med 
til at forme det kommunikerede før det når frem til afsenderen (Johansen og Frandsen, 2007: 
285).  
 
4.43 Instanser 
Krisekommunikation er den første og mest centrale instans i tekstmodellen. 
Krisekommunikation dækker ikke kun over selve den verbale kommunikation som for 
eksempel en pressemeddelelse, men også når en aktør gør noget, eksempelvis ved at trække 
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et produkt tilbage eller give økonomisk eller anden form for kompensation til den forurettede 
part (Johansen og Frandsen, 2007: 281-282). Begrebet er altså bredt og det er vigtigt, at der 
for hver aktør bliver set nøje på både handlinger og sproglige udmeldinger. 
De to sidste instanser i modellen er afsender og modtager. Det er ikke kun virksomheder, der 
afsender krisekommunikation og stakeholdere, der modtager men tværtimod er der mange 
afsendere og mange modtagere, og den samme person eller organisation vil optræde i begge 
roller under et kriseforløb (Johansen og Frandsen, 2007: 283). 
Johansen og Frandsen tildeler alle afsendere og modtagere fire forskellige egenskaber og 
kompetencer, som deres handlinger er motiverede af: interesse, fortolkning, strategi og 
kommunikativ adfærd (Johansen og Frandsen, 2007: 283-284). Forskellige organisationer og 
stakeholdere har forskellige interesser, som er med til at definere dem som aktører, og det er 
væsentligt at overveje en organisations interesse for at forstå, hvorfor de handler, som de gør. 
På baggrund af at have forskellige interesser, fortolker organisationerne og stakeholderne 
også krisen forskelligt. Den måde, hvorpå de fortolker krisen har betydning for den måde, de 
griber krisen an og vælger at handle. Forskellige fortolkninger af en krise kan betyde, at der 
kan opstå uenigheder blandt aktørerne, da opfattelsen af krisens omfang eller alvorlighed kan 
variere. For eksempel kan aktørerne være uenige om, hvem der har ansvaret for krisen, og det 
kan skabe problemer blandt aktørerne (Johansen og Frandsen, 2007: 283). Alle aktører har 
også en strategi, som skal forstås som evnen til at planlægge krisekommunikationen på en 
sådan måde, at de både nærmer sig deres strategiske mål, og samtidig tager højde for andres 
strategier ved planlægningen af deres egen. Strategierne blandt aktørerne varierer på 
baggrund af forskellige interesser og fortolkninger, og det strategiske mål, som aktørerne 
sætter for øje, er heller ikke ens (Johansen og Frandsen, 2007: 284). Aktørerne behøver heller 
ikke at være bevidste om deres strategi, men kan godt handle uden at have lagt en strategisk 
plan. Den kommunikative adfærd er den sidste egenskab, som alle aktører besidder. Den skal 
forstås som den måde, hvorpå en aktør kommunikerer verbalt eller ved handling.  
 
4.44 Parametre 
Det første parameter der former krisekommunikation er kontekst. Kontekst danner rammen 
om krisekommunikationen og skal forstås som alle ydre og indre faktorer, der påvirker 
krisekommunikationen. Den indre kontekst skal forstås som en psykologiske konstruktion og 
altså den måde, hvorpå vi opfatter forskellige ting på. Der er nogle kognitive skemaer, som 
aktiveres i mødet med forskellige situationer og som er med til at bestemme, hvordan vi 
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reagerer og opfatter situationen (Johansen og Frandsen, 2007: 288-289). I den ydre og 
sociologiske kontekst skelner Johansen og Frandsen mellem tre typer af kontekster, der er 
gensidigt afhængige af hinanden: den situationelle kontekst, den organisatoriske eller 
institutionelle kontekst og den samfundsmæssige eller nationalkulturelle kontekst (Johansen 
og Frandsen, 2007: 285).  
 
Mediet er et andet parameter i tekstmodellen. Ved medie skelnes der mellem det talte og 
skriftlige medium, og de kanaler som disse bliver medieret af, som eksempelvis tekniske 
hjælpemidler af forskellig art (Johansen og Frandsen, 2007: 291). Der skelnes mellem tre 
typer af medier: trykte medier, elektroniske medier, og nye medier, og tilrettelæggelsen af 
krisekommunikationen afhænger af, hvilket medie der bruges da forskellige medier har 
forskellige karakteristika og muligheder (Johansen og Frandsen, 2007: 291). 
 
Genreparameteret handler om, hvilken en genre af tekst, som afsenderen benytter sig af i 
formidlingen af krisekommunikationen. Der er præsenteret forskellige genrer inden for 
krisekommunikation, og disse har en række fælles karakteristika i måden, de er bygget op på 
i forhold til deres indhold, retorik, og kommunikative formål (Johansen og Frandsen, 2007: 
295). Inden for hver genre er der nogle konventioner, som afsenderen enten kan vælge at 
følge eller bryde med alt efter, hvilken effekt afsenderen ønsker at opnå. 
 
Det sidste parameter ser på krisekommunikationens tekst, der er et resultat af afsenderens 
valg og anvendelse af retoriske strategier (Johansen og Frandsen, 2007: 299). At kigge på 
teksten er altså at kigge på krisekommunikationens mikroplan og gå ned i de sproglige 
detaljer, som er med til at forme og karakterisere krisekommunikationen. De mindre 
bestanddele i krisekommunikationen skal derfor ikke undervurderes, da de spiller en 
væsentlig rolle for krisekommunikationens vellykkethed (Johansen og Frandsen, 2007: 304). 
 
4.5 Redegørelse for sproglighandlinger og argumentation 
“Sproget er både et middel til social handling og til videregivelse af erfaring, og en 
funktionel grammatik er bygget op så den viser det” (Heltoft, 2014: 1). Sprog og grammatik 
bruges til at overtale og handle i forskellige situationer og relationer. Vi vil i dette afsnit 
belyse et udsnit af de perspektiver, der kan lægges ind over en sproglig analyse og med disses 
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optik vil vi undersøge Covers forlægger Malene Mallings sproglige respons under og efter 
Covers krise. 
 
4.51 Sproghandlinger og gyldighedskriterier  
Jürgen Habermas har formuleret en “teoretisk redegørelse for sprogbrugens væsen som altid 
gælder for alle sprog og for alle tænkelige sprogbrugssituationer” (Nielsen, 2010: 26), som 
kaldes universalpragmatikken (Nielsen, 2010: 27). Universalpragmatikken er dels baseret på 
en sociologisk analyse af, hvordan mennesket kan interagere med hinanden og dels på en 
sprogfilosofisk analyse af gyldighedskriterierne (Nielsen, 2010: 27).   
De gyldighedsbetingelser, Habermas’ sprogfilosofi er baseret på er en række forhold, der må 
være opfyldt for at en sproghandling kan blive forstået korrekt (Nielsen, 2010: 28). Habermas 
mener, at en sproghandling er i stand til at blive afvist på baggrund af følgende tre punkter 
(Nielsen, 2010: 28): 
1. Sproghandlingen udtrykker et sagsforhold som ikke er tilfældet 
2. Sproghandlingen passer ikke til accepterede sociale konventioner 
3. Sproghandlingen giver grund til at mistro talerens oprigtighed  
 
Habermas sammenfatter ovenstående og når frem til, at de grundlæggende 
gyldighedskriterier for sproghandlinger er (Nielsen, 2010: 29): 
1. Sandhed 
2. Rigtighed 
3. Vederhæftighed 
De tre gyldighedskriterier knytter sig til følgende sproghandlinger: konstativer, regulativer og 
repræsentativer (Nielsen, 2010: 29) 
 
 Konstativer Regulativer Repræsentativer 
Gyldighedskriterier Sandhed Rigtighed Vederhæftighed 
Indhold Ytringer om den ydre 
verden 
Ytringer om den 
sociale verden 
Ytringer om den 
indre verden 
Fornuft Objektiv Intersubjektiv Subjektiv 
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Konstativer beskriver den ydre verden og er derfor forpligtede på sandhed (Hansen og 
Heltoft, 2011: 44). Kriteriet for deres sandhed er, at sanser og logiske evner kan afgøre om 
den pågældende beskrivelse er sand (Nielsen, 2010: 29). 
Regulativer beskriver den sociale verden og er derfor forpligtede på rigtighed. Regulativer 
har til formål at regulere i den sociale verden og derfor underlagt normer (Nielsen, 2010: 29). 
Regulativer har til hensigt enten at få en anden til at udføre en handling for en eller at man 
selv forpligter sig til at udføre en bestemt handling (Hansen og Heltoft, 2011: 44).  
Repræsentativer beskriver den indre verden og er derfor forpligtede på vederhæftighed. 
Sproghandlingerne beskriver den talendes indre virkelighed og følelsesliv. Vederhæftigheden 
sikrer, at sproghandlingen retvisende gør rede for den indre, subjektive tilstand (Nielsen, 
2010: 30).  
Gyldighedsbetingelserne har til formål at sikre, at det er muligt at kommunikere, da 
modsætningerne falskhed, urigtighed og uvederhæftighed er ukommunikative. Der er en 
forventning om at alle der taler, forsøger at opfylde gyldighedskriterierne (Nielsen, 2010: 30). 
Sproghandlingen får sin styrke af at være ytret i overensstemmelse med et sæt af regler, som 
et givent samfund har til fælles (Hansen og Heltoft, 2011: 44).  
 
De centrale normer i universalpragmatikken kan stilles op således: 
 Sprog er altid en social handling (vi handler med sproget i forhold til vores 
medmennesker) 
 Sproget er altid udtryk for vores egen bevidsthed (vi udtrykker os selv med det) 
 Sproget sætter os i stand til at erkende og tale om verdenen 
 Sproget etablerer relationer til vores medmennesker, når det benyttes. Vi må 
anerkende vores samtalepartnere som ligeværdige partnere (Hansen og Heltoft, 2011: 
44) 
 
Disse normer forudsætter, at kommunikationen er underlagt et krav om relevans. Det man 
siger skal enten:  
 Kunne bruges af modtageren i en social handling, eller det skal sikre det normative 
fællesskab bag ved social handling (styrke eller afklare værdigrundlaget) 
 Kunne øge modtagerens viden om verden på en for ham væsentlig måde 
- Kunne sikre relationer (den gensidige accept parterne imellem) (Hansen og Heltoft, 
2011: 44) 
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I forlængelse af Habermas’ sproghandlinger findes der også emotiver, også kaldet 
oplevelsesudsagn og som er udarbejdet af Erik Hansen og Lars Heltoft (Hansen og Heltoft, 
2011: 57). Disse bliver dannet ved subjektive verber og adjektiver og kan ikke indgå som jeg-
spørgsmål til samtalepartnerne som intersubjektive verber kan. Det er ikke muligt at diskutere 
private oplevelser som følelser, behov og holdninger, når de er udtrykt som 
oplevelsesudsagn. Et eksempel er: Jeg er irriteret. Denne ytring er et oplevelsesudsagn, da 
det ikke kan diskuteres, hvorvidt vedkommende er irriteret eller ej. Det ved kun 
vedkommende, som ytrer sig (Hansen og Heltoft, 2011: 59). 
 
4.52 Argumentationsteori  
En definition på at en given sproglig fremstilling kan regnes for at være et argument ser sådan 
ud:  
1. Der skal være et standpunkt (for eller imod en proposition)  
2. Der skal være en begrundelse for dette standpunkt  
Argumenter er bygget op af en påstand, der skal begrundes og en påstand som skal begrunde. 
Det der skal begrundes kaldes konklusionen, mens det der begrunder konklusionen kaldes 
præmis(ser) (Nielsen, 2010: 49). Præmisserne inddeles i to slags: underpræmis og 
overpræmis: “Underpræmissen er den konkrete begrundelse for konklusionen, mens 
overpræmissen er den præmie som godtgør at underpræmissen generelt kan antages at 
begrunde konklusionen” (Nielsen, 2010: 50) 
En form for argument er en syllogisme (Nielsen, 2010: 50). Et syllogisme er et argument, der 
er sat sammen således, at hvis man accepterer præmisserne, så er man nødt til at acceptere 
konklusionen. En syllogisme er et logisk gyldigt argument og eksemplificeres således: 
 
P1: Sokrates er et menneske (underpræmis) 
P2: Alle mennesker er dødelige (overpræmis) 
Konklusion: Sokrates er dødelig (konklusion) 
 
Ofte er enkelte præmisser i et argument begrundet af andre argumenter og den slags 
kædebegrundelser kaldes argumenthierarkier (Nielsen, 2010: 50).  
Habermas mener, at et gyldigt argument, hvor man er nødt til at godtage konklusionen, er et 
tvingende argument (Nielsen, 2010: 52). Det skyldes, at hvis man “anerkender argumentets 
udgangspunkter, det vil sige præmisserne, så vil det være selvmodsigende at nægte 
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konklusion” (Nielsen, 2010: 53). Afviges konklusionen på trods af, at præmisserne er 
accepteret har man handlet ukommunikativt, da man så modsiger sig selv. 
 
4.53 Grammatikkens argumentative funktioner 
Især verbers bøjning i tempus kan indikere argumentativ funktion. Hvor bøjning i præsens 
indikerer, at noget sker her og nu og bøjning i præteritum indikerer noget, der skete i fortiden, 
så indikerer bøjningen perfektum, eksempelvis i form af udtrykket ‘har sket’, at situationen 
både gør sig gældende i fortiden og i nutiden. Perfektum er ikke en direkte sproghandling, 
men anvendes ofte af talere til at styrke deres vederhæftighed (Heltoft, 2014: 2).  
Teksters adverbier lader også sætningens propositioner med værdier og argumenter. 
Undergruppen sætningsadverbier angiver talerens holdning til sætningens indhold og 
bestemmer tekstens betydning. Disse adverbier kan knytte sig til talerens forpligtelse til 
sætningens sandhedsgrad, talerens vurdering af fremsatte sagforhold, talerens hævdelse af sin 
vederhæftighed eller talerens anvisning til, hvordan modtageren skal forstå ytringen (Heltoft, 
2014: 21-23). 
Især interjektioner, udråbsord, som ‘jo’ og ‘da’ angiver ytringens illokutionære funktion, og 
altså ytringens værdi i sætningen og bidrager til at betone eller nedtone den pågældende 
udtalelse (Heltoft, 2014: 7-8). 
 
4.6 Roland Barthes: Billedets Retorik 
For at kunne undersøge det image, som Cover ønsker at fremsætte, har vi valgt at se på 
indholdet af de magasiner, Cover udgiver. Da en væsentlig del af indholdet består af billeder, 
har der været et naturligt behov for at benytte teori omkring billeder og billedanalyse. Roland 
Barthes er hertil oplagt, da han er en af hovedteoretikerne inden for billedanalyse, og hans 
teori danner basis for den retoriske forståelse og håndtering af billeder. 
Barthes var interesseret i, hvor let reklamer uforstyrret lod sig have en indvirkning på os, 
uden at vi tænkte mere over det (Rose, 2009: 163). Denne umiddelbare godtagelse af en 
reklame skyldes, at konnotationerne, det vil sige de symbolske meddelelser i reklamerne, er 
kulturelt bestemt, og derfor sandheder som vi ikke skænker nogen yderligere tanke. 
Billeder skal i denne sammenhæng forstås som et begreb, der dækker over alt fra fotografier 
til malerier. Vi arbejder med den primære type af billeder, der viser sig i Covers blad, nemlig 
billeder i form af redigerede fotografier, som er blevet produceret med et kommercielt 
budskab.  
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Barthes opererer med en forestilling om, at et billede kan indeholde en denoteret og en 
konnoteret meddelelse. Den denoterede meddelelse er den bogstavelige meddelelse, som skal 
forstås som muligheden for at læse et billede uden at have nogen speciel viden ud over det at 
kunne registrerer billedets elementer og forstå, hvad de er (Barthes, 1964: 47). Modsat er der 
den konnoteret meddelelse, som Barthes betegner som den symbolske meddelelse. Der er 
altså tale om henholdsvis en ikke-kodet ikonisk meddelelse (den denoteret) og en kodet 
ikonisk meddelelse (den konnoteret) (Barthes, 1964: 48). Barthes taler om at "den 
bogstavelige meddelelse fremtræder som bærer af den »symbolske« meddelelse", idet den 
konnoterede meddelelse så at sige er trykt oven på den bogstavelige meddelelse (Barthes, 
1964: 47). Den konnoterede meddelelse kræver i højere grad mere af læseren, da den 
nødvendige viden for at kunne registrere den symbolske meddelelse er af kulturel karakter og 
er derfor ikke en viden, som alle grundlæggende er i besiddelse af. Det er værd at pointere, at 
der er forskel på de associationer man får på baggrund af sin personlige viden og erfaringer 
og de associationer, man får på baggrund af sin kulturelle viden, da den kulturelle viden ikke 
er unik for ét individ, men er ens for et større fællesskab (Rose, 2009: 170). 
Ud over de billedlige meddelelser, introducerer Barthes også den lingvistiske meddelelse, 
som har at gøre med det skriftlige, der bliver præsenteret i en reklame. Her gælder samme 
princip som med den billedlige meddelelse; nemlig at der er en denotativ betydning og en 
konnotativ betydning knyttet til det skriftlige (Barthes, 1964: 45) 
Ud over dette kan den lingvistiske meddelelse også være med til enten at forankre eller afløse 
(Barthes, 1964: 48). En forankrende tekst er en tekst, der peger på noget der allerede er at 
finde i billedet. Den tilføjer ikke nogen yderligere betydning, men hjælper modtageren med at 
se billedet fra det rette perceptionsniveau og er med til at styre modtageren hen mod den rette 
fortolkning (Barthes, 1964: 48). Størstedelen af tekster inden for reklamer er forankrende, 
men der findes også tekster, der afløser. En afløsende tekst er en tekst, hvor billedet ikke kan 
undvære teksten hvis det skal give mening (Barthes, 1964: 50). Teksten og billedet er i et 
komplementært forhold, hvor de to dele ikke kan undvære hinanden hvis der stadig skal 
konstrueres en mening. 
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Kapitel 5: Analyse 
Vi vil i denne analyse undersøge, hvordan kontekstuelle og kommunikative aspekter af de 
forskellige aktørers relationer og kriserespons har udgjort krisen. Vi vil i analysens delafsnit 
foretage delkonklusioner, der fortolker analysens pointer og underbygger de følgende afsnit, 
diskussionen og konklusionen. 
 
5.1 Krisens udbrud 
På baggrund af Coombs’ opfattelse af, hvornår en virksomhed er i krise, anser vi 
begivenheden som en krise med udgangspunkt i nedenstående analyse af stakeholdernes 
ytringer om billedet af modellen.  
På baggrund af én privatpersons opslag på sin egen facebookprofil og virksomhedens 
facebookprofil var Cover involveret i en krise. Privatpersonen Rikke Tindal, hvis opslag på 
Covers facebookprofil var det første, havde i løbet af et døgn fået delt sit opslag over 500 
gange (Bilag 5), og krisen udviklede sig også på platformen Twitter som blev kaldt for 
#Covergate. 
De over tusinde henvendelser på Covers facebookprofil viser den del af den retoriske arena, 
der involverer debatten om kvindeidealer og skønhedsværdier, der er fremprovokeret af 
Covers billede af en tynd model. Rikke Tindals opslag er den handling, der genåbner arenaen 
med omdrejningspunkt i modebranchens kvindeidealer. 
Tindal stiller sig frem og agerer som kritiker af et, efter hendes mening, ensporet tyndt 
kvindeideal, som hun gennem udtalelsen “det er mediet der er sygt her”, udtrykker at Cover 
bidrager til og er ansvarlig for. Ifølge Tindal har Cover som medie brudt med de etiske og 
sociale normer, der gælder inden for modebranchen og som formidler af skønhedsidealer til 
deres læsersegment, der særligt er unge piger (Hansen, 2015; Bilag 3). Som køber og læser af 
Covers magasin, har Tindal en stakeholderrelation til Cover, og har derfor indflydelse på 
omtale af magasinet og derved dets omdømme. Tindals kritik retter sig direkte mod 
magasinet og de værdier, som Cover bidrager til i modebranchen. Tindal starter med 
udgangspunkt i billedet af modellen en debat om Covermagasinets kvindeidealer (Bilag 3). 
Denne debat tog flere drejninger efter opslaget. Flere sekundære stakeholdere udtrykker deres 
holdning og deltager i debatten, hvis omdrejningspunkt fortolkes forskelligt. Vi fremhæver 
her fire af de tydeligste tendenser i kommentarsporene:  
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1. Stakeholdere, der er imod Cover som virksomhed og magasinet: “hvor er det 
usmageligt af I vælge at bringe det billede” (Bilag 1, N), “you view it as beautiful?” 
(Bilag 1, Q) og “Det er ikke en undskyldning at det ikke skulle være trykt. DET ER 
JER DER BRUGER DE MODELLER!” (Bilag 2, E) 
2. Stakeholdere, der er imod modebranchen: “det er helt fair at klandre Cover og resten 
af modeverdenen for at trække sundhedsidealet i en syg retning” (Bilag 1, I), “Det er 
modebranchen der dikterer størrelsen på modellerne. Hvis modebranchen konsekvent 
STOPPER brugen af ultra tynde modeller, så vil modelbureauerne også stoppe med 
at have dem i deres kataloger” (Bilag 2, C) og  “Måske kan modebranchen slet ikke 
skelne imellem det syge og sunde mere!” (Bilag 2, D) 
3. Stakeholdere, der er imod modellens udseende: “Den stakkels pige er dødsyg og 
undervægtig i en grad der ligner afrikanske hungersnøds tilstande” (Bilag 1, A), 
“lutter anoreksibilleder med det samme triste tomme ansigtsudtryk” (Bilag 1, L) og 
“Et menneske som er så tynd som pigen her, er stærkt underernæret og hun må alene 
af den grund være i stor risko for at udvikle følgesygdomme og dermed må hun også 
kunne betegnes som værende syg eller i stor risiko for at blive det” (Bilag 2, B) 
I den arena som kommentarerne er et udsnit af, er der derfor flere værdier i spil. 
Debatten tager afsæt i et normativ holdning til at kvindeidealer skal være alsidige og ikke kun 
afspejle tynde kvinder, men også kvinder med ‘normal’ kropsbygning, samt ‘plus size’ 
modeller. I kommentarerne er det værdimæssige omdrejningspunktet ikke blot om at Cover 
viser en et tynd model, en vurdering af, hvor tynd modellen er eller en konstatering af, at 
modebranchen har mange tynde modeller. Men værdierne ligger i høj grad i at kvindeidealet 
som modebranchen eksponerer for kvinder og unge piger, skal være ens med det 
kvindebillede, man kan se blandt alle Danmarks, eller alle verdens kvinder. Cover har ifølge 
kommentarerne fejlet, eftersom modellen på billedet er for tynd. På den måde mister Cover 
organisationel legitimitet, eftersom billedet ifølge stakeholderne går imod sociale normer om 
et alsidigt kvindeideal. 
 
Flere potentielle stakeholdere tillægger Cover ansvar for det udskældte billede og truer derpå 
virksomhedens omdømme. Ifølge Coombs og Benoit står Cover i en krise med et truet 
omdømme og må derfor handle på baggrund af kritikken og det ansvar som virksomheden 
bliver tillagt af stakeholderne. Cover må på strategisk vis genoprette sit image og i deres 
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krisekommunikation tage højde for, at stakeholderne tillægger virksomheden ansvar og 
derfor anvende en imødekommende strategi i kommunikationen til stakeholderne. 
Vi må undersøge værdierne i de ovenstående kommentarer i forhold til, hvad debatten først 
og fremmest drejer sig om, nemlig billedet af den tynde model i Cover februarmagasin 
(Cover, 2015b). 
 
5.2 Det omdiskuterede billede 
Denne analyse tager udgangspunkt i Covers billede af modellen (Bilag 9). 
5.21 Den lingvistiske meddelelse  
I Covers magasin fra februar 2015 viser det omdiskuterede billede, hvor der knytter sig to 
tekster til: En lille tekst nederst i venstre hjørne, som angiver priserne på det tøj, modellen 
fremviser på billedet: “TØRKLÆDE Marni 1.150 kr., BLUSE Céline 3.950 kr., NEDERDEL 
Céline 15.500 kr., STRØMPER Topshop 39 kr. og STILETTER Louis Vuitton 7.600 kr.” 
Denne tekst står i direkte relation til det enkelte billede, og peger ikke på andre genstande end 
de, der er at finde på billedet. 
Den anden tekst, som knytter sig til billedet, er teksten på den modsatte side, der  introducerer 
billedserien: “Gym Class Heroes - Sporty lag på lag mikset i fine farver og feminine 
materialer er perfekte til en tid i overgang, og imens vi venter på solen”. Teksten 
 introducerer elementer i de kommende billeder, og peger ikke kun på det enkelte billede, 
men står i relation til alle billederne fra samme billedserie.   
 
5.22 Denotation 
Billedet er taget i frøperspektiv og illustrerer en tynd, ung pige. Hun står afslappet med en 
orangegul bold i hænderne, mens hun læner sig op ad en bar, turkisgrøn væg. Hun bærer en 
strikket bluse og en lang, strikket nederdel der er rosafarvet, med striber på den nederste del i 
henholdsvis blodrød, cremefarvet, lyseblå og mørkeblå der varierer i tykkelsen. På fødderne 
har hun et par rosa stiletter og et par sorte strømper med rød kant. Om halsen har hun et langt 
tørklæde, der bryder med de matte farver ved at være i en stærk rødlig farve, hvilket er den 
samme farve som modellens øjenskygge. Resten af hendes ansigt er lyst og bærer ikke præg 
af tydelig make-up. Håret, der har en orangerød farve, hænger løst og nogle hår dækker 
hendes ansigt. Blikket er afslappet idet øjenlågene går halvvejs ned over øjnene, munden står 
halvåbent og mundvigene går svagt nedad. Ved kravebenet er der enkelte, markerede sener, 
og brystpartiet fremstår fladt. 
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Ligesom væggen, hun læner sig op ad er bar og ren for udsmykning, er der heller ikke noget, 
der præger baggrunden og det rum, hun befinder sig i. Gulvet er træbelagt og baggrunden 
består af en væg i tre farver: en pastelgul, der optager størstedelen af bagvæggen, brydes af to 
vandrette, røde linjer, og en tyk, turkis kant, der møder trægulvet. 
Den højre fod peger ind mod den venstre, og modellen står ikke ret op, men læner sig op ad 
væggen. Hun formår akkurat ikke at tabe bolden ved at lade den ene arm hvile på bolden på 
en sådan måde, at den bliver holdt ind til kroppen og derved ikke falder mod jorden. Den 
anden hånd rører blidt bolden med fingerspidserne og det ser ikke ud til at hun bruger kræfter 
på at holde hænderne åbne, men at det derimod er bolden, der holder fingrene udstrakte.  
 
5.23 Konnotation 
Det er tøjet og tendensen, der er i centrum på billedet og skal være blikfang for modtageren. 
Dette er selve billedteksten med til at fortælle ved at opgive priserne på tøjet, og på denne 
måde forankre billedet i den type high fashion, som priserne og tøjmærkerne konnoterer. 
Modellen og hendes påklædning er fokus i billedet. 
Idet billedteksten peger på tøjet gennem prisangivelserne, peger den også på mode og 
herunder high fashion. De høje priser og mærkerne konnoterer, at disse genstande er 
luksuriøse og derfor ikke noget, som alle og enhver har råd til. Designernavnene på de 
forskellige stykker tøj konnoterer også mode og kvalitet. For eksempel er stiletterne designet 
af Louis Vuitton og nederdelen og blusen fra Céline, som er anerkendte mærker inden for 
modebranchen. Teksten refererer fine farver og feminine materialer til det tøj og de 
accessories der vises i billedet og den  refererer til femininitet, eksklusivitet og  high fashion, 
og også  til sporty og gym class.  
Der er flere aspekter af billedet, der konnoterer bevægelse og energi. Selve teksten til 
billedserien indikerer, at de kommende billeder vil indeholde elementer, der relaterer sig til 
gymnastiksalen og temaet sport, eftersom ordene sporty og gym class indgår i teksten. Disse 
ord refererer til fysisk aktivitet, dynamik og praktiskhed. Rummet konnoterer også fysisk 
aktivitet og står i logisk relation til billedteksten, eftersom det ligner en del af en retro 
gymnastiksal, hvilket kan ses ud fra det træbelagte gulv og de bare vægge i deres svage 
pastelfarver.  
Den bold, modellen holder, er også med til at signalere bevægelse, da en bolds formål knytter 
sig til en eller anden form for fysisk aktivitet. På denne måde er der flere elementer i billedet, 
som ved sine egenskaber stemmer overens med billedteksten til billedserien. 
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Der er også aspekter i billedet, som konnoterer afslappethed. For eksempel konnoterer de 
matte farver noget statisk og roligt. Farverne giver ikke indtryk af noget sprudlende og 
energisk som knaldfarver ville kunne give, men tværtimod konnoterer pastelfarverne noget 
gammeldags, henslængt og passivt. Dog er den enkelte, stærke og røde farve i hendes 
tørklæde og øjenskygge, en gennemtænkt farvekombination. Posituren udtrykker også 
afslappethed. Føddernes lettere akavede stilling, den måde hvorpå hun holder bolden og 
læner sig op ad væggen på konnoterer afslappethed. Bolden synes på ingen måde at være i 
bevægelse og der er ikke noget, der signalerer, at modellen har tænkt sig at tage bolden i spil 
eller at hun allerede har været involveret i en fysisk aktivitet. Håret og tøjet ser ikke ud til at 
være præget af fysisk aktivitet, og der er ikke noget tegn på at hun har anstrengt sig eller 
dyrket sport ved for eksempel at være synligt forpustet eller have røde kinder. Stiletterne som 
hun bærer er ikke praktiske og anses ikke som velegnet til sport, men konnoterer i højere grad 
femininitet og formalitet ligesom resten af tøjet heller ikke er typiske at finde i en 
gymnastiksal. På denne måde prøver billedet at leve op til begge ønsker: nemlig at være et 
udtryk for mode og femininitet, men også samtidig noget sporty og friskt. 
 
Delkonklusion 
Billedets tilknyttede tekster og konnotationer danner i samspil med magasinet en meddelelse 
om, at billedet skal udtrykke en high fashion tendens der går i samspil med den sporty stil.  
Kvinden og tøjet bør ifølge teksten udvise sportslighed og dynamik, men netop dette billede 
lever ikke op til forventningerne, for modellen fremstår statisk. På baggrund  af modellens 
tynde udseende, positur og fjerne blik, fremstår hun i højere grad arrogant og distanceret. 
Modellen og hendes påklædning mister relationen til temaet og passer derfor ikke ind i 
konteksten, og det vækker opmærksomhed. 
Eftersom Cover er et mode- og livsstilsmagasin til kvinder, må det forventes at fremvise et 
billede af, hvordan kvinder og moden ideelt set kan se ud. Modeserien fremsætter et 
kvindeideal, hvor tendensen er sportslig og feminin, men når dette støder sammen med 
modellens udtryk og positur, fremstår modellen i højere grad som distanceret, tynd og 
svækket.  
På baggrund af billedanalysen kan det ses, hvordan modtagernes forventning til billedet ikke 
bliver indfriet, på grund af de forskellige uoverensstemmelser mellem forventning og hvad 
billedet i virkeligheden portrætterer. 
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5.3 Den retoriske arena 
I det følgende del vil vi analysere Coverkrisen med udgangspunkt i Johansen og Frandsens 
retoriske arena, herunder kontekstmodellen og tekstmodellen. 
 
5.31 Aktørernes interesser og kompetencer 
Med baggrund i Coombs og Johansen og Frandsen er det vigtigt at undersøge aktørernes 
kompetencer og relationelle historie, for at få et indblik i, hvordan de forskellige aktører 
håndterer krisesituationen, samt hvordan aktørerne bliver opfattet af deres stakeholdere. 
Aktørernes relationelle ramme til deres stakeholdere er essentiel i forhold til aktørernes 
omdømme, foreløbige troværdighed og de attributioner, som stakeholderne tillægger 
aktørerne i krisesituationen  (Coombs, 2000: 74-77, 87; Johansen og Frandsen, 2007: 229-
231). 
 
Cover 
Cover er en privat virksomhed og varetager deres finansielle interesser gennem salg af 
magasiner og annoncer (Bilag 4). Eftersom Cover placerer sig inden for modebranchen 
gennem branchebetegnelsen “Mode, design og livsstil”, kan størstedelen af Covers 
stakeholderrelationer sættes i forbindelse med netop dette organisationelle felt (Bilag 4). 
Ifølge Coombs må Cover da søge at imødekomme stakeholdernes forventninger til 
magasinets opfyldelse af de sociale regler, der findes i modebranchen. 
For at Cover kan opretholde magasinets relation til både primære og sekundære stakeholdere, 
må virksomheden ifølge både Benoit og Coombs have et positivt omdømme og en positiv 
relationel historie, der stemmer overens med stakeholdernes sociale normer og forventninger 
til Cover som virksomhed. Cover beskriver sig selv og forlaget Malling Publications som 
havende et ”uhørt højt” ambitionsniveau og gennem deres ”flid og vilje” producerer 
magasiner af ”usammenlignelig høj kvalitet” (Cover, 2015). Covers produktioner er af høj 
standard og succesfulde gennem udtrykket: ”Bedre end noget andet forlag” (Cover, 2015). 
Ifølge Cover afspejler magasinet deres læseres forventninger om succes, ambitioner, kvalitet 
inden for mode og livsstil og især æstetikken spiller en stor rolle: ”Vi er ikke ligeglade med, 
hvordan tingene ser ud. Og det er vores læsere og kunder bestemt heller ikke” (Cover, 2015). 
Dette understøttes af Covers definition af magasinets målgruppe: “Fortrinsvis kvinder i 
alderen 18-40 år. Urbant orienterede. Firstmovers. Meget modeinteresserede. Storforbrugere 
af kulturtilbud; film, musik, teater og koncerter” (Bilag 4). Covers læsere er en gruppe af 
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magasinets primære stakeholdere, hvis interesser, som Cover varetager. Dette gøres gennem 
en overensstemmelse mellem begge parters interesser og værdier: en seriøsitet omkring 
professionelle og kreative produkter, der følger tidsånden, moden og finkulturen (Cover, 
2015; Bilag 4). 
Ud over Covers læsere er magasinets andre primære stakeholdere inden for modebranchen 
blandt andet medarbejdere, diverse designere, kunstnere, modelbureauer, bloggere, brands og 
andre virksomheder i relation til branchen. Disse bidrager hver især økonomisk til Cover 
(Cover, 2015a; 2015b; 2015c). 
 
Det fremgår ikke i medieomtalen af Cover og magasinets forlægger Malene Malling, at 
magasinet og forlæggeren før har været involveret i en krise. Tværtimod bliver Malling 
fremstillet med et positivt omdømme som magasinets stærke frontfigur. Malling er ifølge 
Jyllands-Posten “kendt for altid at være et par skridt foran alle andre” (Olsson, 2014) og 
bliver i Berlingske profileret som en forretningskvinde, der “har knoklet for sine mål” 
(Skarum, 2014). Malling har arbejdet indenfor modebranchen siden 2003 og har bygget 
forlaget Malling Publications op fra bunden som ejer og direktør af Cover (Skarum, 2014). 
Mallings stærke profil er en af Covers kompetencer i forhold til kommunikation til 
stakeholderne og bidrager derfor til magasinets troværdighed og positive relationelle historie. 
 
Cover er desuden aktiv på sociale medieplatforme som Facebook og Instagram, hvor de har 
henholdsvis over 30.000 og 35.100 følgere og disse profiler bliver opdateret fra dag til dag 
med nyheder (Cover Facebook; Cover Instagram). På Covers webblog laver de opslag flere 
gange dagligt og henviser også til disse opslag på deres facebookside (Cover; Cover 
Facebook). Cover har gennem disse medier mulighed for at nå ud til deres stakeholdere og 
sekundære stakeholdere, heriblandt personer, der ikke køber deres magasin. Covers brug af 
de sociale medieplatforme er en vigtig egenskab at belyse i forhold til magasinets 
kommunikative adfærd og strategi, i og med at deres budskaber kan nå ud til et bredere 
segment, herunder også personer, der ikke køber magasinet. Cover udviser i forhold til dette 
også en kreativitet, der kan medvirke til at sikre at et bredt segment kan forholde sig til det 
stof, som de publicerer. 
Bibeholder Cover en positiv relation til sine stakeholdere inden for branchen, bliver Cover 
dermed også profileret som en stærk virksomhed med organisationel legitimitet, hvilket 
medvirker til Covers positive omdømme og foreløbige troværdighed. Cover vil på den måde 
fremstå konkurrencedygtige over for både sine primære stakeholdere og sine sekundære 
Side 42 af 89 
 
stakeholdere i form af konkurrerende magasiner, potentielle kunder, samt organisationer som 
eksempelvis DAFI og LMS, eftersom der er mange aktører i branchen. 
 
Danish Fashion Institute 
DAFI udtrykker formålet med deres netværksorganisation således: ”Formålet med DAFI er 
at facilitere et omfattende netværk, som skal udvikle, fremme, markedsføre og drive dansk 
mode fremad, således at dansk mode styrkes på den internationale scene” (Danish Fashion 
Institute, 2015). DAFIs visioner og arbejde har altså omdrejningspunkt i deres 
stakeholderrelationer og dele af organisationen og DAFIs Netværk har til direkte formål at 
tilbyde et netværk inden for modebranchen, hvilket indebærer et stort antal medlemmer og 
altså en bred vifte af stakeholdere. DAFIs primære stakeholdere består blandt andet af 
modebrands, modelbureauer og designere, og har også stakeholdere inden for politiske 
instanser, eksempelvis Københavns Kommune og andre interesseområder, herunder LMS 
(Danish Fashion Institute, 2015c). DAFI har altså forskelligartede stakeholdere, hvis 
interesser alle skal varetages. 
DAFI har en økonomisk interesse i den danske modebranche og som kommercielt mål har de 
en øget vækst og import, da de varetager modevirksomhedernes interesser ved at drive 
“udviklingen af en stærkere og mere konkurrencedygtig modebranche” i Danmark (Danish 
Fashion Institute, 2015). DAFI har interesse i økonomisk vækst i modebranchen som den del 
af dansk eksport og økonomi og vil på den måde ramme politiske stakeholdere og “få dansk 
mode på den politiske dagsorden” (Danish Fashion Institute, 2015). 
DAFI har interesse i at varetage stakeholdere inden for dansk mode, som eksempelvis et 
udvalg af danske modehuse, som vil fremvise deres kollektioner på en bestemt måde, 
eksempelvis på tynde modeller. Derfor er det i DAFIs interesse både at være en organisation, 
der formår at varetage modebranchens interesser, men også at varetage politiske stakeholdere 
og stakeholdere med andre interesser, som eksempelvis LMS. DAFI må derfor også forventes 
at tage ansvar, når der sker brud på etiske retningslinjer, da begivenheder af denne karakter 
vil skade den danske modebranches omdømme og svække stakeholdernes tillid til 
modebranchen generelt, samt til DAFI som organisation. DAFI må som forbillede for den 
danske modebranche have fokus på branchens vilkår og arbejdsforhold særligt for modeller, 
og for at opretholde dette omdømme må DAFI indgå i samarbejdet om det etiske charter og 
udvise organisationel legitimitet.  
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Et andet vigtigt aspekt af DAFI som værende medskaber af det etiske charter bunder i, at 
DAFI på den måde får medbestemmelse i regelsættet og derfor i højere grad selv kan være 
med til at sætte dagsordenen på dette område. Dermed kan de undgå love, der efter deres 
mening vil svække den danske modebranches konkurrencedygtighed på det internationale 
marked.  
 
DAFI er aktiv på diverse sociale medieplatforme: Facebook, Instagram, Twitter og Pintrest 
(Danish Fashion Institute, 2015). DAFIs administrerende direktør Eva Kruse er desuden en af 
organisationens hovedpersoner i forhold til organisationens kommunikative kompetencer. 
Eva Kruse er uddannet kaospilot og har siden 1996 haft ledende stillinger inden for den 
kommercielle del af kommunikationsbranchen. Berlingske Business benævner Kruse som en 
“fænomenal networker” (Hall, 2013) og Jyllands-Posten fremstiller hende som en magt- og 
succesfuld forretningskvinde (Olesen, 2015). Eva Kruses succesfulde fremtoning, samt 
hendes stærke kommunikative kompetencer gør hende, ligesom Malling, til en interessant og 
bemærkelsesværdig person for medier og forbrugere at interviewe og følge, og hun bidrager 
derfor til at styrke DAFIs kommunikative kompetencer.   
 
Dog er DAFIs relationelle historie svækket ifølge deres stakeholder og samarbejdspartner 
LMS, eftersom DAFI som repræsentant for den danske modebranche, efter LMS’ mening 
ikke har levet op til at udvise alsidige skønhedsidealer og forhindre risikoadfærd for 
spiseforstyrrelser (Fisker, 2007; LMS, 2015).  
Efter modeugen i København 2007 blev modebranchen og regeringen opfordret af en række 
politiske aktører til at nedsætte en lov, der kunne forhindre risikofyldt adfærd i den danske 
modebranche og gennemføre love om eksempelvis laveste BMI grænse for modeller (Ritzau 
2007). Både DAFI og LMS kritiserede dette tiltag og lancerede i kølvandet på debatten et 
etisk charter (Fisker, 2007). I de efterfølgende årlige modeuger er debatten om modellers 
sundhed og udseende udsprunget igen, eksempelvis i 2013, hvor en tynd model blev brugt 
som eventets blikfang. Her var LMS ude og kritisere DAFI, som er arrangør af modeugerne. 
Efter denne episode relancerede DAFI og LMS det etiske charter med et strammere regelsæt 
for danske modeller (Hjort, 2013). I de seneste år er DAFI og modebranchen også blevet 
kritiseret af både politikere, LMS og andre stakeholdere for, at det etiske charter ikke 
fungerer som det var tilsigtet samt gentagende gange at bidrage til et ensporet tyndt 
kvindeideal (Hemmingsen, 2014).  
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DAFIs omdømme er blevet svækket gennem kritikken om tynde modeller i det danske 
modebillede, hvilket har ført til en mindsket organisationel legitimitet. DAFIs 
stakeholderrelationer, herunder særligt til LMS, er præget af en gentaget skadet, men dog 
genoprettet relationshistorik. Dette har betydning for, hvordan DAFIs stakeholdere opfatter 
organisationens rolle i krisen og hvordan DAFI selv fortolker og håndterer at være involveret 
i krisen. 
 
Landsforeningen mod Spiseforstyrrelser og Selvskade 
LMS udtrykker, at formålet med foreningen er:  
”at give den bedst mulige støtte, rådgivning og information baseret på nyeste praksis 
og viden til personer, der er ramt af en spiseforstyrrelse eller selvskade og til deres 
pårørende og andre interessenter” og ”at vejlede, uddanne og informere fagpersoner, 
medier og politikere med henblik på at forebygge og opspore spiseforstyrrelser og 
selvskade” (LMSnyt, 2015b).  
Foreningens interesser er direkte afhængige af foreningens målgruppe: patienter, potentielle 
patienter, samt pårørende. For at videreføre foreningens interesser og opretholde et positivt 
omdømme til sine stakeholdere må foreningen, der primært er drevet af frivillige, være 
 troværdige inden for det organisationelle felt. Indtægter fra fonde, legater, sponsorer og 
samarbejdspartnere udgør en vigtig del af det økonomiske grundlag for LMS’ arbejde, og 
deres primære økonomiske interesse ligger derfor i at opretholde samarbejdet med disse, og 
løbende udvide deres samarbejde med nye partnere. LMS må derfor ønske at blive opfattet 
som en ansvarlig organisation af sine stakeholdere, herunder sponsorer, samarbejdspartnere, 
medlemmer og politikere (LMSnyt, 2015c). 
 
LMS opbygger deres organisationelle legitimitet på baggrund af foreningens 
 omdrejningspunkt: at modvirke spiseforstyrrelser og selvskade. For at LMS kan 
imødekomme deres stakeholderes forventninger og opbygge et troværdigt omdømme, må 
foreningen ifølge Coombs leve op til de sociale normer, der gør sig gældende inden for LMS’ 
interessefelt: LMS “er den eneste forening i Danmark, der både arbejder for de mange 
mennesker med en spiseforstyrrelse eller selvskade og for pårørende og andet netværk” 
(LMSnyt, 2015a). LMS har monopol på området og ønsker at “øge vidensniveauet om og 
forståelsen af spiseforstyrrelser og selvskade i offentligheden generelt” (LMSnyt, 2015b). 
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LMS er en stærk foreningen i forhold til deres viden, praktiske erfaring og faglige ekspertise 
inden for området.  
 
LMS indledte i 2007 et samarbejde med DAFI for at modvirke spiseforstyrrelser og bidrage 
til et alsidigt skønhedsideal i den danske modebranche. På denne måde har LMS også 
stakeholdere i modebranchen, hvilket særligt drejer sig om DAFI og organisationernes 
medlemmer herunder diverse modelbureauer, der gennem tilslutning til det etiske charter kan 
medvirke til risikoadfærd omkring spiseforstyrrelser i modebranchen. Dog er dette under en 
forudsætning om, at modelbureauerne og modellerne overholder det etiske charters opstillede 
retningslinjer (Ritzau 2007; Fisker, 2007). 
LMS har som organisation et, ifølge Coombs, ønske om at opretholde sin organisationelle 
legitimitet. Organisationen må derfor varetage stakeholdernes, herunder eksempelvis 
patienters og pårørendes interesser i at udføre og gå forrest i arbejdet mod risikofyldt adfærd i 
forbindelse med spiseforstyrrelser og selvskade.  Eftersom foreningen arbejder i samarbejde 
med modebranchen, må de også tilse, at de etiske og sundhedsmæssige retningslinjer bliver 
overholdt inden for netop det felt der omhandler spiseforstyrrelser.  
 
LMS har dog, især i forbindelse med samarbejdet med DAFI om det etiske charter, en 
relationshistorik, hvortil foreningens organisationelle legitimitet flere gange er blevet sat 
spørgsmålstegn ved. Dette forekom især ved de danske modeuger, hvor den danske 
modeverden blev kritiseret af politikere, privatpersoner og LMS selv. Denne kritik rettede sig 
ofte mod det etiske charters dysfunktionalitet og LMS har i samarbejde med DAFI relanceret 
charteret i 2013 og tilføjet flere retningslinjer. Dog har relanceringen ikke stoppet kritikken af 
tynde modeller i modebranchen, hvilket har givet anledning til mindsket organisationel 
legitimitet til LMS som samarbejdspartner og patientforening, eftersom sagerne har gentaget 
sig (Ritzau, 2007; Fisker, 2007; Hjort, 2013; Hemmingsen, 2014). 
LMS og DAFI har en stærk stakeholderrelation og relationshistorik og er gensidigt afhængige 
af hinanden på baggrund af det etiske charter og ønske om at fremstå som organisationelt 
legitime.  
 
Scoop Models 
Scoop Models er et internationalt kendt dansk modelbureau og er blandt 15 agenturer og 
modelbureauer også medlem af DAFIs Netværk. Scoop Models har stakeholderrelationer til 
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DAFI og de konkurrerende bureauer (Oksbjerg m.fl., 2015). Foruden bureauets nationale og 
internationalt ansatte modeller, har Scoop Models også stakeholdere i henhold til deres 
forskellige kendismodeller, samt diverse magasiner, brands og designere (Scoop Models, 
2015b). Scoop Models er en privat virksomhed i en branche med flere konkurrenter, hvortil 
øget omtale og positive relationer ifølge Coombs er kernen til en fungerende virksomhed. 
 
Scoop Models beskriver dem selv som et “renowned agency”, der er: 
“one of Scandinavia’s leading agencies, representing a strong spectrum of editorial, 
high fashion and commercial models [...] and constantly develop new rising stars in 
the international model industry [...] takes high priority in creating a personal 
relationship [...] and take great responsibility [...] with our knowledge and 
experience” (Scoop Models, 2015a).  
Scoop Models må ifølge Coombs’ ønske at opnå organisationel legitimitet og positive 
relationer til sine stakeholdere, herunder kunder og modeller, gennem casting af modellerne 
til blandt andet modeshows og billedserier i magasiner eller reklamer. Essentielt for bureauet 
er det, at deres modeller lever op til de æstetiske krav som modebranchen sætter, således at 
bureauet får flest mulige kunder, hvilket fører til økonomisk vækst og positivt omdømme. 
Scoop Models deltager og arrangerer desuden begivenheder i forbindelse med 
modebranchen, som kan give øget omtale. Det kan ifølge Coombs anses, at positiv omtale og 
omdømme kan medvirke til at blive anset som troværdige af stakeholdere. Scoop Models 
afholdte eksempelvis en fest på en af Københavns største natklubber under modeugen 2013 
og bureauet var desuden medarrangør af samme modeuges afsluttende fest (Copenhagen 
Fashion Week, 2013a; Copenhagen Fashion Week, 2013b). Bureauet kan desuden nå ud til 
mange sekundære stakeholdere og få omtale gennem sine profiler på de sociale 
medieplatforme Facebook og Instagram (Scoop Models Facebook; Scoop Models Instagram). 
Bureauet vil få legitimitet fra stakeholdere uden for modebranchen, hvis de lever op til en 
fælles forventning til og opfattelse af, at de varetager deres modellers sundhed og 
velbefindende. Scoop Models har derfor interesse i at deltage i samarbejdet om det etiske 
charter, således at bureauet i offentligheden kan fremstå som ansvarsfuld og bevare et 
omdømme som et renowned agency.  
Scoop Models må derfor forsøge både at tilfredsstille deres forskellige stakeholdere ved at 
have et rigtigt udvalg af modeller, der lever op til modebranchens krav, og samtidig sikre, at 
disse modeller ikke bryder med Scoop Models’ stakeholderes forventninger til modellernes 
sundhed. 
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Scoop Models’ relationshistorik er skadet efter en krise i 2014, der udsprang af et 
modelbillede i Matas’ gratismagasin “SKØN”, hvor modellen, der var ansat hos Scoop 
Models, ifølge de kritiske stakeholdere, herunder LMS, så tynd og syg ud (Hansen, 2014). 
Bureauets organisationelle legitimitet inden for modebranchen og menneskelig ansvarlighed 
må derfor være svækket efter krisen i 2014. 
 
5.32 Det komplekse sammenspil 
I det følgende afsnit vil vi med udgangspunkt i den retoriske arenas tekstmodel undersøge det 
komplekse samspil, der finder sted under krisen. Her vil vi tage udgangspunkt i de to 
kontekstmodeller, der illustrerer dynamikken blandt aktørerne og giver et overblik over den 
retoriske arena, der har åbnet sig i forhold Coverkrisen (Bilag 12; Bilag 13). 
 
Kontekstmodellerne 
På baggrund af de allerede nævnte aktører har vi udarbejdet to modeller, som afspejler den 
retoriske arena, hvilket giver et overblik over de forskellige udspil som aktørerne er kommet 
med (Bilag 12; Bilag Bilag 13). Farverne indikerer hvilken branche og interesse, de 
forskellige aktører knytter sig til. Aktører med den orange farve er knyttet til politik. Den lilla 
farve indikerer, at aktørerne har eller har haft en erhvervsmæssig forbindelse til 
modebranchen og den grønne farve indikerer, at der er en interesse bag aktørernes 
indblanden, som ikke står i forbindelse til modebranchen. Den gule farve indikerer, at 
aktørerne er privatpersoner. 
 
Den første model omfatter perioden fra den 18. februar 2015 til den 2. marts 2015, hvor en 
stor mængde af kommunikationen rettede sig mod Cover og modebranchen. Der blev ikke 
bare talt til, men mod Cover og modebranchen, da kommunikationen til disse instanser er 
kritisk og anklagende. Flere aktører retter dog kommunikationen mod andre aktører og er 
mindre kritiske i deres udtalelser og denne kommunikation bliver i modellen betegnet som til. 
For eksempel taler politikerne i modellen til regeringen og generelt om politiske tiltag uden at 
være kritiske. 
 
Den anden model omfatter perioden fra den 2. marts 2015 til den 31. marts 2015. Aktørernes 
kommunikation har skiftet karakter til i høj grad til at tale med  hinanden, da de går i dialog 
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og samarbejder om det etiske charter. Som det fremgår i modellen har en stor del af 
kommunikationen rettet sig mod det etiske charter frem for Cover, hvilket kan ses på antallet 
af pile, der i stedet for at rette sig mod Cover, retter sig mod det etiske charter. 
 
Ud fra disse to modeller har vi udvalgt fire aktører, som vi som mener er de væsentligste 
aktører under Covers krise: 
Cover er den første af de fire aktører fordi det er Cover, der er krisens centrum. Dernæst er 
der Scoop Models, som også skulle forholde sig til kritikken og sikre sit image i lige så høj 
grad som Cover, da bureauet havde den omdiskuterede model ansat. Den tredje primære 
aktør er DAFI, som står for vedligeholdelsen af modebranchens interesser og derfor kan siges 
indirekte at modtage en stor del af den kritik, der er rettet mod modebranchen. DAFI 
relancerer sammen med Scoop Models og LMS det etiske charter, som får meget omtale og 
opmærksomhed under krisen, og deres kommunikation er af denne årsag vigtig at forholde 
sig til. Den sidste aktør er LMS, som ikke decideret er en aktør inden for modebranchen, men 
er en vigtig og kritisk stakeholder, der i de tidligere kriser har spillet en stor rolle i forhold til 
deres kritiske syn på modebranchen. 
 
Første nedslag den 18. februar til den 2. marts 2015 
Som vist i den første kontekstmodel rettede meget af kommunikationen sig mod Cover og 
også mod modebranchen, eftersom kommunikationen primært bestod af kritik og angreb på 
disse aktørers image. Dette underbygges i afsnittet, hvor der også undersøges, hvordan de fire 
aktører reagerer på krisens udbrud, herunder brugen af forsvarsstrategier. Der vil efter 
analysen af hver aktørs kommunikation, vurderes hvor hensigtsmæssige strategierne har 
været i forhold til aktørernes krisehistorik og de attributioner, som stakeholderne tillægger 
aktørerne i krisesituationen.    
 
Nedenstående skema illustrerer de kausale attributioner, som de forskellige aktører tillægges 
af deres stakeholdere. Skemaet understøttes af nedenstående analyse. 
 
 
 Cover DAFI LMS Scoop Models 
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Stabilitet Lav Høj Høj Mellem 
Ekstern kontrol Lav Mellem Høj Lav 
Personlig kontrol Høj Lav Lav Høj 
Locus Intern Ekstern Ekstern Intern/ekstern 
 
Cover og Malene Mallings reaktion og forsvarsstrategi  
Den 19. februar 2015 udsendte Covers forlægger Malene Malling en pressemeddelelse som 
svar på de mange kritiske kommentarer, Cover havde modtaget. Pressemeddelelsen 
henvender sig til de vrede sekundære stakeholdere, Rikke Tindal og de øvrige kritikere, som 
den 18. og 19. februar 2015 kritiserede billedet og omstændighederne via e-mails, opslag på 
Covers facebookside og i den øvrige presse. 
Malling medvirkede samme dag i et enkelt interview med TV2, hvor hun med udgangspunkt 
i sin egen pressemeddelelse yderligere kommenterede:  
”Der er flere spørgsmål her. Der er spørgsmålet om, hvorvidt sådan en pige 
overhovedet bør arbejde, og det må være op til modelbureauet og pigen selv. 
Spørgsmålet for os er, om vi skulle have trykt det eller ej. Jeg går ind for, at COVER 
viser, at skønhed er mange ting. Men selvfølgelig skal Cover ikke hylde et 
skønhedsideal, der ser sygt ud” (Agger, 2015a).  
Malling sætter spørgsmålstegn ved, hvorvidt modellen burde have været på arbejde, og 
påpeger derefter, at det er op til bureauet og modellen selv. Malling forsøger at gøre Scoop 
Models og modellen selv til medansvarlig i begivenheden i et forsøg på at minimere deres 
ansvar. 
I samme interview udtaler Malling også at hun ved at “modellen ikke er syg, men at hun er 
lille af statur”. Her benytter hun ifølge Benoit minimalisering, ved at nedtone problemet, i 
forsøget på at få begivenheden til at synes mindre slem end umiddelbart opfattet af 
stakeholderne. Hun forsøger også ved hjælp af omstødning og afstivning at minimere 
skaderne på sit og Covers og Covers omdømme ved at nævne at hun “desværre ikke [har, 
red.] været opmærksom nok denne gang”, hvilket implicerer at hun ellers generelt er 
opmærksom, men at denne gang var et særtilfælde. Til slut runder hun af med at vedgå sit 
ansvar og sige undskyld: “Fejlen er min, og det er ansvaret også. Og det er jeg meget, meget 
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ked af”. Undskyldningen kan ifølge Coombs karakteriseres som en imødekommende strategi, 
da Malling i denne del af udtalelsen påtager sig ansvaret for begivenheden. 
 
Eftersom Covermagasinet ikke har været involveret i en krise førhen, har de en lav stabilitet, 
og dette bidrager til, at deres stakeholdere ikke tillægger dem et stort kriseansvar. Dog er der 
høj personlig kontrol og internt locus, hvilket ifølge Coombs er attributioner, der fra 
stakeholdernes synspunkt tillægger stort kriseansvar. 
 
På baggrund af disse attributioner kan krisetypen ifølge Coombs karakteriseres til at udgøre 
en høj trussel mod virksomhedens omdømme, eftersom den uhensigtsmæssige begivenhed er 
opstået på baggrund af en menneskelig fejl, og derfor har kunne forhindres. 
 
Covers udspil vil blive analyseret i en senere del, hvor der foretages en dybere 
argumentationsanalyse. 
 
Scoop Models’ reaktion og forsvarsstrategi 
Eftersom modellen på det udskældte billede var ansat i modelbureauet Scoop Models, må det 
forventes ifølge Benoit, at virksomheden er motiveret til at forsvare sig mod kritikken.  
Eftersom Scoop Models har været indblandet i en lignende krise i 2014, må virksomheden 
ifølge Coombs’ SCCT reagere og være imødekommende i deres kommunikation, da truslen 
mod bureauets omdømme er høj grundet stakeholdernes attributioner til bureauet.  
 
Bente Lundquist udtaler i en pressemeddelelse den 19. februar 2015 følgende: “Cover har 
fået at vide, at de skal tage hensyn til, at hun [modellen, red.] har tabt sig. [...] Cover skulle 
ikke have valgt at bringe det” (Kristiansen, 2015). Lundquist indikerer i udtalelsen, at 
begivenheden har været en fejl fra Covers side og at Cover ikke at tage højde for den 
information som Scoop Models tidligere havde givet dem. Dette argument underbygger 
Bente Lundquist ved at sige følgende:  
“De behøves ikke vise hende tyndere, end hun er, men det gør de. Det er noget med 
stillingen og den lange nederdel, og at hun står helt hulbrystet på det billede – og 
Cover skulle ikke have valgt at bringe det. På de andre billeder i serien fremstår hun 
jo slet ikke ligeså mager” (Kristiansen, 2015). 
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Lundquist forsøger dermed at flytte skylden væk fra Scoop Models og over på Cover, ved at 
pointere de negative aspekter ved billedet som Cover er skyld i, samtidig med at hun benytter 
omstødelse til at indikere, at Scoop Models ikke havde kontrol over, hvad der foregik med 
modellen under fotoshootet.  
Ud over at fralægge sig ansvaret ved at skyde skylden på Cover, udtaler Lundquist i samme 
interview følgende:  
“Vi er ikke med til at sætte et for tyndt ideal. Det er ikke os, der bestemmer idealet, det er 
designerne, der bestemmer målene, som de syer kollektionerne efter. De syr i størrelse 34-36, 
så vi finder en model, der passer til det” (Kristiansen, 2015). Her flytter Lundquist igen 
skylden fra Scoop Models over på en anden aktør, og argumenterer for, at andre aktører er 
medskyldige i situationen. Ved at nævne at “det er ikke os, der bestemmer idealet”, 
fralægger hun ansvaret, og ved at udtale at “det er designerne, der bestemmer målene”, gør 
Lundquist sig selv og bureauet til syndebuk, da det fremgår af citatet, at det ikke er bureauet, 
der bestemmer. 
Lundquist benytter også differentiering ved at nævne, at denne situation ikke er et 
særtilfælde, og at “hvis du går ud i den internationale modeuge, kan du finde mange billeder, 
hvor pigerne ser så tynde ud. Det sker ind i mellem” (Kristiansen, 2015). Denne strategi har 
til formål at reducere krisens omfang, ved at gøre modtageren opmærksom på, at forholdene 
er værre andre steder, hvilket bidrager til at få denne begivenhed til at synes mindre 
problematisk.  
Lundquist udtrykker også, at det er forfærdeligt at bureauet skal hænges ud i en periode, hvor 
der er “noget så alvorligt som terror” (Kristiansen, 2015). Hun benytter igen differentiering, 
ved at overføre situationen til en anden og mere ekstrem kontekst, således at begivenheden 
skal synes mindre af omfang. I denne udtalelse bruger hun også angreb på den anklagende, da 
hun forsøger at fremstille anklagerne som usympatiske og uberettigede. 
En anden tendens, der kombineret med de andre forsvarsstrategier gør sig gældende i alle 
Lundquists udtalelser er en benægtelse af, at modellen er syg og understøttes af en afstivning. 
I et interview med Berlingske der også fandt sted den 19. februar, udtaler Lundquist følgende 
om modellen: 
“Hun går til lægetjek, og hun er sund. Slank, men sund [...]. Vi har diætister tilknyttet, 
vi holder foredrag omkring sundhed, vi sender dem til lægetjek, og vi måler vores 
modeller. På den måde kan vi sikre os, at vores modeller er sunde” (Mansø, 2015).  
Af disse to udtalelser kan det udledes, at Lundquist benægter de anklager der går på, at 
modellen lider af en spiseforstyrrelse. Lundquist vælger derefter at undskylde til modellen og 
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hendes pårørende: “Vi undskylder overfor modellen og hendes pårørende for, at hun skal 
udsættes for denne mediestorm” (Mansø, 2015). Her gør Lundquist brug af undskyldning 
som forsvarsstrategi, men får den vinklet på en sådan måde, at hun hverken ansvarliggør sig 
selv eller Scoop Models for hændelsen eller undskylder, at modellen var på arbejde i en 
tilstand, hvor hun havde tabt sig. Hun undskylder den kritik, som modellen har været udsat 
  for. 
 
Som nævnt tidligere, har Scoop Models været involveret i en krise af samme art i 2014 
(Hansen, 2014). En virksomheds krisehistorie skal ifølge Coombs tages i betragtning i 
forhold til udvælgelsen af responsstrategier. Eftersom Scoop Models har en mellem stabilitet, 
og stakeholderne derfor tillægger dem flere attributioner og lavere troværdighed, 
argumenterer Coombs for at benægtelsesstrategier er mindre effektive i forhold til at 
genoprette omdømmet. Scoop Models har tilmed høj personlig kontrol over begivenheden, 
eftersom modellen er ansat i deres bureau, og derfor kunne Scoop Models have forhindret 
begivenheden i at finde sted ved eksempelvis at sygemelde modellen eller på anden måde 
have forhindret hende i at arbejde.  
Lundquist påpeger, at hun har været i kontakt med modellen og været klar over, at hun var 
gået ned i vægt. Hun udtaler blandt andet: “Hendes mor sagde, hun havde tabt sig lidt [...] Vi 
kan jo ikke tage alle modellerne ind og vurdere dem, hver gang de skal på job” (Kristiansen, 
2015). På baggrund af disse udtalelser, argumenterer vi for at Lundquists locus derfor må 
være intern. På den anden side søger Lundquist i samme interview at argumentere for, at 
Scoop Models’ locus er ekstern, eftersom billedet blev taget og trykt hos Cover, hvilket vi 
kan udlede af følgende udtalelse: “Cover har fået at vide, at de skal tage hensyn til, at hun 
har tabt sig” (Kristiansen, 2015). På den måde forsøger hun at fjerne stakeholdernes 
attributioner fra Scoop Models, ved at nævne at begivenheden skete uden for bureauet, og 
derfor er ekstern locus. 
 
Krisetypen udgør en høj trussel mod de involverede parters omdømme, eftersom krisen er 
opstået på baggrund af en menneskelig fejl. Taget dette i betragtning, er stakeholdernes 
kausale attribution stærk, og derfor må Scoop Models’ kommunikation i dette tilfælde ifølge 
Coombs være imødekommende. Det synes ikke at være tilfældet med Lundquists udtalelser, 
eftersom hun hverken undskylder for omstændighederne under begivenheden eller påtager sig 
ansvar, men derimod primært benytter de benægtelsesstrategier, der har til formål at flytte 
skyld over på andre aktører.  
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Lundquists form for kommunikation har resulteret i en stor kritik af hendes udtalelser. 
Creative Circles bestyrelsesformand Niels Heilberg kritiserer i en artikel på 
Kommunikationsforum Lundquist: “Problemet, Bente, er måske, at det ene, enkelte billede 
viser, hvad du laver hver dag året rundt. Du kan ikke tørre den af på hverken terror, svipsere, 
eller at pigen nu står i en skidt situation på alle planer” (Heilberg, 2015) , hvor det tydeligt 
fremgår, at han ikke mener at Lundquists udtalelser har været hensigtsmæssig 
krisekommunikation. En anden kritik fra samme artikel indikerer, hvordan Niels Heilbergs 
attribution har indflydelse på kritikken af Lundquists udtalelser:  “Det er nemlig ikke første 
gang, Bente vasker hænder. Sidste år var der en sag fuldstændig identisk med denne”. Her 
henvises der til Matas-krisen i 2014, hvor Lundquist befandt sig i samme krisetype, og 
forsvarede Scoop Models således: 
“Marine [læs: model] er ikke syg, billedet som Matas har bragt er cirka et år 
gammelt, dengang var hun yngre og tyndere og havde enormt travlt under modeugen, 
så det kan også være, hun har glemt af få nok at spise. Det er et dårligt backstage-
billede af hende, hvor lyset falder på en måde, så hendes arm ser tyndere ud, end det 
billede vi har af hende. Piger, der ikke har meget bryst, virker ofte tyndere" (Hansen, 
2014). 
I dette citat fremgår det hvordan Lundquist også dengang benyttede benægtelsesstrategien, og 
tilmed påpeger de samme typer af fejl ved det dengang omdiskuterede billede. 
På baggrund af den ovenstående analyse af Bente Lundquists krisekommunikation og 
forsvarsstrategi, kan det konkluderes at hendes kommunikation ikke har bidraget til at 
genoprette Scoop Models’ omdømme. Det skyldes blandt andet at kommunikationen ifølge 
Coombs ikke stemmer overens med virksomhedens omdømme og stakeholdernes 
attributioner. Et andet uhensigtsmæssigt aspekt af Lundquists forsvarsstrategier er, at hun 
flytter skylden over på Covermagasinet. Ifølge Benoit skal det frem for alt undgås, at man 
ansvarliggør en aktør, der kan sættes i forbindelse med en selv. Det kunne forestilles at de 
stakeholderne opfatter Scoop Models og Cover som værende tæt forbandede eller ligefrem 
samarbejdspartnere. Det er derfor ikke hensigtsmæssigt af Lundquist at flytte skylden over på 
Covermagasinet. Et sidste uhensigtsmæssigt aspekt ved Lundquists kommunikation er, at hun 
benytter mange forskelligartede forsvarsstrategier i sine udsagn, hvilket resulterer i, at 
forsvarsstrategierne mister deres effekt og derved i følge Coombs kommunikerer 
inkonsistent.  
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DAFIs reaktion og forsvarsstrategi 
Som repræsentant for DAFI, udtaler Eva Kruse sig om begivenheden den 19. februar 2015 i 
en pressemeddelelse på DAFIs hjemmeside (Danish Fashion Institute, 2015a) og i interviews 
med TV2 og Berlingske. Kruse udtrykker blandt andet at “Alle aktører i modebranchen, fra 
magasiner til modevirksomheder, modelbureauer og modeorganisationer, har et ansvar for 
de signaler omkring skønhed, vi sender ud” (Danish Fashion Institute, 2015a). Af dette citat 
kan der udledes, at hun mener at modebranchen som helhed har et ansvar, og ved at sige “vi”, 
indikerer hun at DAFI og herunder hende selv også er en del af modebranchen og dermed 
også må påtage sig ansvar.  
I pressemeddelelsen udtrykker Kruse sin holdning til det omdiskuterede billede: 
“Billedet i Cover viser en model, der er tyndere end det skønhedsideal, branchen 
burde være med til at fremme. Jeg ved, at Cover’s direktør har beklaget billedet og 
erkendt, at det ikke burde være blevet bragt, hvilket jeg er glad for. Men det er 
ærgerligt, at billedet er endt med at blive trykt. Ikke mindst fordi vi gennem en 
længere årrække netop har arbejdet for at gøre op med det alt for tynde kropsideal” 
 (Danish Fashion Institute, 2015a).  
I dette citat benytter Kruse ifølge Benoit afstivning ved at fremhæve modebranchens aktive 
arbejde i forhold til naturlige kropsidealer. 
 
I samme pressemeddelelse fra DAFIs hjemmeside udtrykker Kruse også at: 
“[Vi] skal også passe på med ikke at stigmatisere de tynde mennesker. Der findes 
rigtig mange modeller, og helt almindelige unge piger, der er tynde fra naturens side, 
så det er vigtigt, at vi i en mediestorm som denne forholder os til et ideal og ikke til 
enkelte personer. Det er desuden vigtigt at skelne mellem, at det at have en meget lav 
BMI ikke er det samme som, at man har en spiseforstyrrelse” (Danish Fashion 
Institute, 2015a). 
I denne udtalelse benytter Kruse sig af strategien angreb på anklageren, da hun implicit 
påpeger, at nogle af de anklager der forekom, har haft en stigmatiserende virkning og at dette 
ikke er i orden. Ved at sige at “Det er desuden vigtigt at skelne mellem, at det at have en 
meget lav BMI ikke er det samme som, at man har en spiseforstyrrelse”, påpeger hun en 
uvidenhed hos de aktører, der kritiserede modellen for at have en spiseforstyrrelse. På den 
måde fremhæver Kruse, at kritikken ikke er berettiget, da der ikke er belæg for kritikken.  
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Hvor høj eller lav attribution der tillægges DAFI, kan være forskellig alt efter hvilket 
stakeholdersynspunkt, der anlægges. Hvis synspunktet anlægges fra aktører i modebranchen, 
vil det medføre, at stakeholderne ikke tillægger DAFI høje attributioner, eftersom de som en 
del af modebranchen opfatter situationer anderledes end aktører uden for modebranchen. En 
moderedaktør på Børsen forklarer denne tendens således:  “Hvis jeg skal forsøge at forklare, 
hvad der kan være sket, er det, at der sker noget med én, når man i lang tid har arbejdet med 
modebilleder. Man vænner sig til, hvordan modeller ser ud, og grænserne kan flytte sig, uden 
at man opdager det. Så noget, der er et chok for omverdenen, ses ikke nødvendigvis sådan 
indefra. I hvert fald ikke før man bliver gjort opmærksom på det” (Claudi og Bencke, 2015). 
Denne udtalelse argumenterer for påstanden om, at attributionerne fra stakeholderne i 
modebranchen er lavere end stakeholderne uden for modebranchen. 
  
Hvis synspunktet anlægges fra stakeholderne uden for modebranchens side, ville de i højere 
grad tillægge DAFI attributioner, eftersom DAFI af dem opfattes som modebranchens mest 
magtfulde instans, der blandt andet er i stand til at udstede retningslinjer for alle aktører i 
branchen og fungere som branchens midtpunkt og derfor har et stort ansvar. Dette ses i en 
udtalelse fra borgmesteren i Københavns Kommune i forbindelse med det etiske charter, der 
blev etableret i 2007: “Danish Fashion Institute har stadig nogle måneder til at leve op til 
aftalen, men hvis ikke de speeder gevaldigt op og tager det her alvorligt, synes jeg, at de har 
svigtet vores aftale” (Jensen, 2015). Her ses det tydeligt, hvordan en aktør udenfor 
modebranchen tillægger DAFI attributioner og kriseansvar.  
Det er vigtigt her at pointere, at DAFI af flere omgange førhen har været indblandet i kriser. 
Dette bevirker, at organisationen ifølge Coombs har en høj stabilitet, og derfor er deres 
stakeholderes kausale attributioner høje. Dog er der fra DAFIs side lav personlig kontrol, og 
perceptionen af ekstern locus er høj, da organisationen ikke kunne have forhindret denne 
begivenhed i at finde sted. Begivenheden har tilmed fundet sted eksternt, og disse tre faktorer 
medvirker til at de kausale attributioner er lave.  
Som det fremgår af Eva Kruses udtalelser, påtager hun sig til dels ansvaret, og skyder ikke 
skylden udelukkende på Cover. Kruse udtaler ikke, at hun beklager at modellen arbejdede, 
men blot at billede blev bragt og trykt, men udtrykker ærgrelse over at krisen er brudt ud. 
 
Side 56 af 89 
 
LMS’ reaktion og forsvarsstrategi 
LMS befinder sig i den retoriske arena fra krisens start, og er som tidligere nævnt en af de 
mest kritiske aktører. Indledningsvis skal det nævnes, at LMS kriseansvar er af anderledes art 
end Covers, DAFIs og Scoop Models’.  LMS’ bliver af stakeholdere, herunder eksempelvis 
politikere, medlemmer og personer med relation til spiseforstyrrelser og selvskade pålagt 
ansvar i forhold til begivenheden, på grund af LMS’ samarbejde med modebranchen om 
Modebranchens Etiske Charter.  
 
Dagen efter krisens udbrud udtaler Anne Minor Christensen, formanden for LMS følgende: 
“Det er fuldstændig usmageligt. Det virker som ren provokation, tankeløshed eller direkte 
dumhed at vise sådan et billede” (LMS, 2015). Denne udtalelse kan opfattes som en defensiv 
strategi, der ved at anklage Cover, kan medvirke til at bortlede den kritik, der eventuelt kunne 
pålægges LMS i forhold til deres ansvar for krisen.  
Samme dag vælger LMS at sende en pressemeddelelse ud med overskriften “LMS vil opsige 
aftalen om Modebranchens Etiske Charter”, hvori formanden Anne Minor Christensen 
udtaler følgende:  
“Det er et uhyggeligt tilfælde, hvor hverken modelbureauet, fotografen, bladet eller 
redaktøren har tænkt over, hvad de har gjort [...] Det er skræmmende. Og det viser, at 
alt det arbejde, vi har lavet sammen med modebranchen, fuldstændigt preller af” 
(LMS, 2015). 
Disse to udtalelser viser, at Anne Minor Christensen ansvarliggør modebranchen som helhed. 
Ved at sige at “hverken modelbureauet, fotografen, bladet eller redaktøren har tænkt over, 
hvad de har gjort”, definerer de krisetypen som en menenskelig fejl, der set fra Coombs’ 
perspektiv udgør en høj trussel for omdømmet.  
 
LMS bliver af deres stakeholdere pålagt færre attributioner end de øvrige primære aktører, 
eftersom de både har en høj ekstern kontrol og en lav personlig kontrol, og derfor ikke har 
haft mulighed for at forhindre begivenheden i at finde sted. Organisationen har også ekstern 
locus, eftersom begivenheden omhandler situationen og ikke en personlig fejl. Dog har LMS 
høj stabilitet, da de har været involveret i kriser angående tynde modeller førhen, herunder i 
forbindelse med Copenhagen Fashion Week. Den høje stabilitet og deres medvirken i 
samarbejdet om det etiske charter gør, at LMS er motiveret til at reagere på begivenheden, i 
forhold til at opretholde deres omdømme. 
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LMS pålægger modebranchen en høj attribution, hvilket kan ses i deres udtalelser, hvor de 
blandt andet nævner, at “alt det arbejde, vi har lavet sammen med modebranchen, 
fuldstændigt preller af”. I og med at DAFI er en aktør inden for modebranchen betyder det, at 
LMS også mener at arbejdet “preller af” på DAFI. LMS tillægger DAFI en høj attribution, 
hvilket også er på baggrund af DAFI og LMS’ tidligere krisehistorik. 
 
I pressemeddelelsen på LMS’ hjemmeside den 19. februar 2015 udtaler Anne Minor 
Christensen, at: 
“Det værste er, at vi i august måned 2014 også fik lavet et sundhedstjek i samarbejde 
med DAFI og Københavns Kommune, hvor modebranchen kunne sende en model til et 
anonymt sundhedstjek, hvis de havde en mistanke om, at han eller hun havde en 
spiseforstyrrelse. Der har fx Scoop Models holdt sig uden for. De mener ikke, der er 
et problem” (LMS, 2015). 
I denne udtalelse bliver skylden flyttet over på Scoop Models, eftersom de ikke har benyttet 
sig af det etiske charters anbefalinger om sundhedstjekket, og derfor kan ansvarliggøres i 
forbindelse med begivenheden. 
Der nævnes også i pressemeddelelsen at: “Branchen erkender ikke, at de har et ansvar for, at 
modellerne er sunde, men det er tid til at tage ansvar og ændre kurs” (LMS, 2015). Det kan 
af dette citat udledes, at LMS vælger at trække sig ud af samarbejdet om det etiske charter. I 
citatet benyttes ifølge Benoit afstivning ved at påpege at modebranchen er ansvarlige for 
modellers sundhed, og at LMS følger mål om mere sunde modeller.  
Afstivningsstrategien fra LMS’ side kan ses som et forsøg på at fjerne de attributioner som 
deres stakeholdere kan have tillagt dem. LMS’ generalsekretær Steen Andersen nævner i et 
interview med DR Kultur, at “landsforeningen allerede har modtaget flere henvendelser fra 
pårørende til spiseforstyrrede” (Nielsen, 2015b). Denne udtalelse indikerer, at LMS har et 
ansvar overfor sine medlemmer. Dette ansvar indebærer blandt andet at LMS skal tage 
afstand til begivenheder som denne ved at udvise kritik.  
 
5.33 De fire aktørers fortolkning af krisen 
Det følgende afsnit er et mellemled mellem første og andet nedslag i tekstmodellen. Denne 
del analyserer de fire aktørers fortolkning af krisen på baggrund af Shrivastava og Mitroffs 
artstypologi og skelnen mellem kriser. 
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Cover opfatter krisen som opstået internt i et menneskeligt og organisationelt system. Dette 
kan udledes af Malene Mallings udtalelse: “denne gang har jeg desværre lavet en stor fejl, 
som jeg gerne vil sige undskyld for” (Agger, 2015a) hvilket indikerer, at den 
uhensigtsmæssige begivenhed er sket indenfor Covers interne system. Derfor benytter Cover 
den begivenheds-orienterede tilgang, hvor fremgangsmåden bærer præg af en reaktiv 
kriseledelse, der har til formål at udøve damage control og dermed begrænse skadernes 
omfang. Dette kan ses ved, at Malling udsender en pressemeddelelse og medvirker i et 
interview med TV2, hvorefter hun vælger ikke at ville udtale sig yderligere. Efterfølgende 
meddeler Cover på deres webblog, at de tilslutter sig det nye etiske charter, hvilket kan 
opfattes som en reaktiv måde at begrænse skaderne på deres omdømme på. 
 
Modsat Cover, opfatter LMS og DAFI krisen som værende ekstern, og forårsaget af sociale 
og menneskelige systemer. De opfatter dog krisen på forskellige måder.  
LMS ser Covers billede som en negativ begivenhed, der truer foreningens mål om at 
nedbringe antallet af spiseforstyrrelser. Dette ses ved LMS’ stærke kritik af Cover og 
modebranchen. LMS opfatter sig som en aktør uden for modebranchen og involveret i 
arbejdet med modellernes sundhed. At kritikken også rettes mod modebranchen som helhed 
viser, at LMS ikke udelukkende opfatter kriseansvaret som værende begrænset til 
Covermagasinet, og derfor opfattes krisen af dem som en samfundsmæssig og social krise. At 
LMS reagerer på begivenheden må også betyde, at de opfatter sig selv som involveret i 
begivenheden. 
I forhold til DAFIs opfattelse af krisen, truer Covers billede deres etiske charters anbefalinger 
og det skønhedsideal, som de ønsker at fremme. Eftersom DAFI er repræsentant for den 
danske modebranche, bliver der i denne krise, sat spørgsmålstegn fra LMS og politikere om, 
hvorvidt charteret virker og bliver taget seriøst af modebranchen og ikke “preller af” (LMS, 
2015). Derfor kan krisen fra DAFIs synspunkt opfattes som opstået i et organisationelt 
system, da organisationen må forsvare sig på baggrund af modebranchen og herunder Cover.  
 
At DAFI og LMS den 3. marts 2015 vælger at genetablere samarbejdet og relancere det 
etiske charter, kan opfattes som om, at begge aktører gør brug af den proces-orienterede 
kriseledelse, der i stedet for reaktive tiltag arbejder proaktivt på at undgå lignende kriser 
fremadrettet.  
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Scoop Models fortolker krisen som værende opstået eksternt i et menneskeligt system. Bente 
Lundquist udtaler blandt andet at “Hun [læs: modellen] har ikke anoreksi, og det er virkelig 
ulykkeligt, at hun bliver fremstillet sådan” (Kristiansen, 2015). Det kan udledes af denne 
udtalelse, at Lundquist fortolker den krisen som værende forårsaget af menneskelige systemer 
og at begivenheden er sket eksternt. 
Scoop Models benytter den begivenheds-orienterede tilgang i deres krisehåndtering. Dette 
kan ses ved, at Scoop Models først håndterer krisen da den er brudt ud og fokuserer på 
konsekvenserne af krisen frem for krisens årsag. 
 
Delkonklusion 
Eftersom Scoop Models’ og Covers økonomiske interesser, stakeholdere og organisationelle 
opbygning er anderledes end LMS’ og DAFIs, kan det forventes, at de fortolker krisen 
forskelligt. Cover og Scoop Models’ tilgang er begivenheds-orienteret, hvilket betyder at de i 
deres krisekommunikation arbejder på at begrænse omfanget af skader på deres omdømme. 
Organisationerne DAFI og LMS tager derimod den proces-orienterede tilgang i brug. Dette 
kan skyldes at begge aktører er store organisationer, der har befundet sig i kriser førhen.  Det 
kan derfor forventes, at de er opmærksomme på muligheden for at blive involverede i kriser 
igen i fremtiden. Den proces-orienterede tilgang gør det dermed muligt for LMS og DAFI at 
benytte begivenhedens nye situation til eksempelvis at udvikle deres samarbejde og relancere 
det etiske charter, der i fremtiden kan bidrage til at beskytte deres omdømme. 
 
Det andet nedslag fra den 2. marts 2015 til den 31. marts  2015 
Denne del af analysen beskæftiger sig med den anden kontekstmodel, der som nævnt tidligere 
udgøre krisens anden fase. Den begivenhed, der sætter rammerne for kommunikationen og 
situationen i andet nedslag, er relanceringen af Modebranchens Etiske Charter. Derfor vil 
dette nedslag tage udgangspunkt i de fire aktørers udtalelser og reaktioner i forhold til 
modebranchens relancering  af det etiske charter.  
 
DAFIs respons på det etiske charter 
DAFIs pressemeddelelse om relanceringen af det etiske charter blev udsendt på DAFIs 
hjemmeside og facebookside den 2. marts 2015, og blev samme dag nævnt og kommenteret 
på i pressen. Relanceringen opfattes som et vigtigt led i DAFIs krisekommunikation, 
eftersom der i første nedslag blev konkluderet på baggrund af Eva Kruses udtalelser, at hun 
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som repræsentant for den danske modebranche og DAFI måtte påtage sig en del af ansvaret 
for krisen. 
På baggrund af DAFIs proces-orienterede tilgang til krisen, er relanceringen af det etiske 
charter ikke kun damage control, med derimod crisis management, hvilket vil sige en 
langsigtet proces-orienteret løsning, der proaktivt har til formål at forhindre lignende 
fremtidige kriser, der kan skade modebranchens omdømme.  
Ifølge Benoit er relanceringen af det etiske charter en korrigering, som DAFI benytter i 
forsøget på at rette op på problemet og forhindre lignende skadende begivenheder i 
fremtiden. Eva Kruse beskriver de opstrammende elementer i det etiske charter således: “et 
obligatorisk sundhedstjek, krav om løn for arbejde og ikke mindst sanktioner mod dem, der 
ikke efterlever charterets regler” (Danish Fashion Institute, 2015a). Her tydeliggør Kruse at 
reglerne er blevet skærpet og dermed har DAFI forsøgt at korrigere fejlen, således at 
begivenheden ikke opstår i fremtiden. Ved at benytte korrigeringsstrategien, får DAFI 
mulighed for at rette op på fejlen uden at påtage sig alt ansvaret for begivenheden, men 
derimod ansvaret for at finde en løsning, der kan være til gavn for alle aktører i 
modebranchen og LMS. 
 
Kruse henvender sig også til politikere og Københavns Kommune i en udtalelse den 3. marts 
2015:  
”Det er ikke nok, at branchen er klar til at tage ansvar. Det er også nødvendigt, at 
politikere og sundhedsmyndigheder træder til. Vi har brug for deres hjælp til at 
realisere ambitionen om at gennemføre sundhedstjekket. [...] Vi mener derfor, at 
politikerne og sundhedsmyndighederne nu bør kigge på, hvordan der etableres 
ensartede sundheds- og behandlingstilbud på landsplan” (Danish Fashion Institute, 
2015b). 
Denne udtalelse er en omstødelse, der skal fungere proaktivt i et fremtidigt perspektiv. Hvis 
det nye etiske charters anførelser i fremtiden ikke bliver overholdt, er det muligt for DAFI at 
skyde skylden på mangelfuld opbakning fra eksempelvis Københavns Kommune eller 
politikere.  
 
Efter relanceringen af charteret opfordrer DAFI alle aktører inden for den danske 
modebranche til at skrive under og Eva Kruse udtaler, at hvis aktørerne inden for 
modebranchen ikke skriver under, vil de blive blacklistet, og dermed blandt andet ikke have 
mulighed for at deltage i Copenhagen Fashion Week (Ritzau, 2015a; Danish Fashion 
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Institute, 2015c). Eva Kruse udtaler i samme interview, at der fra modebranchens side kun 
har været positive tilbagemeldinger på det nye etiske charter, og på DAFIs hjemmeside bliver 
der den 26. marts 2015 meddelt, at mere end 300 virksomheder har skrevet under og Eva 
Kruse kommenterer følgende: 
”Den enorme opbakning til Modebranchens Etiske Charter taler sit tydelige sprog; 
den danske branche er sig sit ansvar bevidst og klar til at tage et kollektivt skridt 
imod, at modeller skal have det bedre, og at kropsidealet skal være sundt og ikke 
sygeligt” (Danish Fashion Institute, 2015b). 
 
Delkonklusion  
Relanceringen af det etiske charter kan på baggrund af ovenstående del af analysen ses som 
et vigtigt led i DAFIs krisekommunikation, der både genopretter organisationens image i 
kølvandet på krisen og i et fremtidigt perspektiv.  
Da DAFI repræsenterer modebranchen, ønsker organisationen at varetage branchens 
økonomiske og kommercielle interesser, samtidig med at bibeholde en positiv relation til de 
stakeholdere, som ikke har nogen direkte økonomisk interesse i modebranchen. Det kan være 
grunden til, at Eva Kruse ikke er interesseret i en politisk  indblanding, da dette kunne 
konflikte med modebranchens primære stakeholderes interesser. Samtidig er det ifølge 
Coombs nødvendigt for DAFI at imødekomme kritikken, hvilket relanceringen af det etiske 
charter er et udtryk for. Den positive reaktion fra modebranchens aktører var derfor at 
forvente, da charteret også er fordelagtig for dem i forhold til at minimere chancen for 
fremtidig kritik. De aktører i modebranchen, der har skrevet under, kan i fremtiden henvise til 
det etiske charter og argumentere for, at de har tilstræbt at handle i overensstemmelse med 
det nye etiske charter. Som aktør inden for modebranchen er underskrivningen af det etiske 
charter også en måde, hvorpå hver aktør individuelt kan signalere, at de går ind for ordentlige 
forhold i modebranchen, og på den måde opretholde et positivt image.  
 
LMS’ respons på det etiske charter 
Det etiske charter har siden 2007 været et bindeled mellem LMS og DAFI (LMS, 2013). Som 
nævnt tidligere er DAFI og LMS gensidigt afhængige af hinanden grundet ønsket om begge 
at fremstå som ansvarlige organisationer og derfor har begge parter interesse i at genetablere 
samarbejdet. Derfor er det vigtigt for DAFI, at LMS godtager det nye charter og genetablerer 
samarbejdet med dem. LMS’ reaktion på lanceringen af det nye charter er nævnt i et citat i 
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DAFIs anden pressemeddelelse fra den 26. marts, hvor Anne Minor Christensen udtaler 
følgende: 
”Vi er meget glade for at opleve, at modebranchen har vist sig parat til at ’sætte 
hånden på kogepladen’ for at ændre på modellernes forhold og tage ansvar for det 
skønhedsideal, som branchen fremstiller” (Danish Fashion Institute, 2015c). 
Som det ses i udtalelsen, udtrykker LMS en begejstring for det nye etiske charter og et ønske 
om at genoptage samarbejdet med DAFI. Udtrykket at ”’sætte hånden på kogepladen’’, 
indikere noget smertefuldt, og derfor betyder det, at LMS har en forventning om, at der efter 
charterets revidering vil ske store og eventuelle smertelige ændringer inden for 
modebranchen. 
 
Delkonklusion 
LMS’ strategiske valg om at melde sig ud af det etiske charter, kan vurderes til at have været 
en effektiv krisekommunikation, da DAFIs ønske om at opretholde et positivt image for hele 
modebranchen har resulteret i, at de har måtte genoverveje det etiske charter for at få LMS 
tilbage i samarbejdet. At LMS vælger at tage del i samarbejdet om det nye etiske charter, og i 
forbindelse med det udtaler at de har en forventning om, at der vil ske store ændringer 
indenfor modebranchen er derfor også et signal til sine stakeholdere om, at LMS kun ønsker 
at samarbejde med modebranchen hvis de i samarbejdet bliver opfattet som en stabil aktør, 
med faste principper og et stærkt værdigrundlag. 
 
Covers respons på det etiske charter 
Cover reagerede samme dag som lanceringen af charteret fandt sted og skrev i et blogindlæg 
på deres hjemmeside den 3. marts 2015, at Cover: ”Gennem ti år haft stor fokus på diversitet 
og naturlige skønhedsidealer. Vi bakker naturligvis op om initiativet og har allerede skrevet 
under” (Høg, 2015). Ved at udtale, at de bakker op om initiativet, forsøger de at genoprette 
deres image og signalere, at de påtager sig det ansvar, som der kræves af aktørerne inden for 
modebranchen. Indlægget nævner ikke Covers krise. Men Cover udtaler, at de “naturligvis” 
bakker op om samarbejdet om det nye etiske charter. 
Ved at melde sig ind i det etiske charter anvender Cover også en korrigerende strategi og går 
desuden sammen med andre dele af modebranchen, og bidrager til at vise, at den danske 
modebranche står sammen for et alsidigt skønhedsideal. 
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Delkonklusion 
Eftersom krisen på dette tidspunkt har bevæget sig hen imod i højere grad at handle om 
modebranchen som helhed, fungerer det hensigtsmæssigt i Covers pressemeddelelse ikke at 
nævne, at magasinet har tilsluttet sig det etiske charter på grund af den krise, som de selv 
havde startet, for ellers var der risiko for, at sagen kunne blusse op igen og gøre yderligere 
skade på Covers image. 
 
Scoop Models’ respons på det etiske charter 
Jesper Lundquist, der er medejer af Scoop Models og ikke før har udtalt sig om 
begivenheden, bliver omtalt i et interview på dagen hvor relanceringen af det nye etiske 
charter fandt sted. Han bliver i artiklen ikke citeret, men omtalt på følgende måde: “Han 
fortæller til DR Kultur, at bureauet selv har været med til at udforme det nye charter, og han 
tror, at det årlige sundhedstjek for modeller under 25 år er en god idé” (Oksbjerg, 2015). 
Her benytter Jesper Lundquist korrigering, der i denne situation giver ham mulighed for at 
rette op på den fejl der er sket, uden at gøre Scoop Models ansvarlig for begivenheden. 
 
Delkonklusion 
Scoop Models kommenterer efterfølgende ikke yderligere på det nye etiske charter, og dette 
kan ses som et udtryk for, at de ikke ønsker at tiltrække sig for meget opmærksomhed, men 
blot ønsker at holde lav profil og gøre, hvad der forventes at være ansvarligt som del af 
modebranchen. Et interessant aspekt ved Scoop Models’ sidste kommunikative udspil er, at 
det ikke er Bente Lundquist, men derimod Jesper Lundquist der udtaler sig til DR Kultur. 
Dette kan have at gøre med, at Scoop Models blev opmærksomme på, at Bente Lundquists 
udtalelser ved krisens udbrud svækkede bureauets omdømme yderligere.  
Det er tilmed vigtigt for Scoop Models at få pointeret, at de ikke kun har skrevet under på 
charteret, men har været med til at udforme det. På denne måde signalerer Scoop Models, at 
de aktivt deltager i at forbedre den danske modebranche og det er et vigtigt signal at sende til 
deres stakeholdere, da en del af kritikken rettede sig mod, hvorvidt Scoop Models tog ansvar 
eller udviste interesse for deres modeller. Derfor er relanceringen af det etiske charter en 
positiv faktor for Scoop Models.  
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5.34 Hvorfor fik Cover så meget kritik? 
Vil vi her komme med et bud på, hvorfor kritikken af Cover den 18. og den 19. februar 2015 
var af så voldsom karakter, og hvilke mekanismer der gjorde, at flere tusinde mennesker 
kritiserede og angreb Cover, blandt andet på deres facebookside og via e-mails.  
 
Gennem analyse af det relationelle og kontekstuelle perspektiv, samt analyse af 
stakeholderrelationerne til og mellem de andre aktører i arenaen, viser det sig, at DAFI, der 
repræsenterer den danske modebranche, har en fremherskende krisehistorik. Dette har 
medvirket til, at modebranchens primære og sekundære stakeholdere tillægger DAFI og 
derfor de generelle aktører inden for modebranchen høje attributioner.  
Eftersom Cover placerer sig inden for modebranchen, må Cover derfor også opfattes som en 
aktør inden for modebranchen og dette medfører, at de sekundære stakeholdere også tillægger 
dem høje attributioner, på trods af at Cover principielt set ikke har været involveret i en krise 
før. Dette vurderer vi til at være en af de primære grunde til, at kritikken på Covers 
facebookside og e-mail den 18. og den 19. februar var så omfattende og at nogle 
kommentarer var så voldsom af karakter. 
Billedet af modellen i Covers februar magasin, var altså det element, der fik bægeret af 
akkumuleret kritik mod modebranchen til at flyde over, og i de første to dage gik kritikken 
primært ud over Cover. 
 
5.4 Tekstnær analyse 
Som nævnt bestod Covers reaktion under krisen af Malene Mallings undskyldende 
pressemeddelelse den 19. februar 2015. Over en måned efter krisens udbrud, hvor krisen 
havde fortaget sig og Cover havde meldt sig ind i Modebranchens Etiske Charter den 3. marts 
2015, udkom Cover 105 den 26. marts 2015 med fokus på tendensen “Hvorfor er moden så 
tynd?” (Cover, 2015c). Som det sidste afsnit i magasinet, kommer Malene Malling med 
hendes kommentarer til krisesituationen og tynde modeidealer i hendes faste indlæg Sidste 
Ord, hvor Malling i hver udgivelse fremsætter sine holdninger til tendenser eller oplevelser i 
verden og i tiden (Cover 2015a; Cover, 2015b).  
I det følgende vil vi foretage en næranalyse af Mallings pressemeddelelse (Bilag 10) og 
Sidste Ord (Bilag 11) med udgangspunkt i en universalpragmatisk tilgang ved at undersøge, 
hvilke sproghandlinger og argumenter Malling fremsætter i sin krisekommunikation. Dette 
skal understøtte en sammenligning af de to udspils argumentation og sproglige strategier, til 
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at genoprette Covers skadede image. Dette bidrager til fundamentet for at kunne diskutere og 
vurdere Covers håndtering af krisen. 
 
5.41 Pressemeddelelsen  
Covers pressemeddelelse er udsendt af og fra Malene Malling den 19. februar 2015. 
Pressemeddelelsen er Malene Mallings og Covers forsvar af deres omdømme mod 
anklagerne, hvilket udgør grundlaget for pressemeddelelsens karakter af at være en 
argumenterende tekst. 
På sproghandlingsniveau fremstilles Mallings pressemeddelelse ifølge Habermas’ sprogteori 
som en overordnet regulativ sproghandling, eftersom at hovedpunktet i meddelelsen er, at 
Malling undskylder billedet og implicit i undskyldningen beder modtagerne om tilgivelse: 
“Undskyld.” (l. 13). 
Til at understøtte sin undskyldning anvender Malling sproghandlingen konstativ: “Jeg har 
selv døtre, og vi har ingen vægt derhjemme” (l. 10). Dog er en del af disse formodede 
faktuelle ytringer præget af subjektive udtryk. Det vil dokumenteres senere. 
Først vil vi undersøge pressemeddelelsens regulative sproghandling, undskyldningen, 
gennem analyse af sproghandlingens gyldighed og argumentation. 
 
Undskyld. 
Regulativen “Undskyld.” (l. 14) fremsætter pressemeddelelsens overordnede formål ud fra 
Habermas’ sprogteori vedrørende regulativer: at undskylde for billedet og skabe en ny 
situation. Malling sætter med undskyldningen en ny dagsordenen for, hvordan hun bliver 
opfattet af sine stakeholdere og udtrykker, at det ikke er en sag, hun tager let på: “Så ingen 
må tro, at det her er en sag jeg tager let - og det kommer heller ikke til at gentage sig” (ll. 11-
12). Altså fungerer undskyldningen som en regulativ sproghandling (Hansen og Heltoft 2011: 
60). 
Gennem analyse af undskyldningens rigtighed i henhold til Habermas’ gyldighedskriterier, 
undersøges sproghandlingen som regulativ. Ud fra de normer og værdier, der må gælde 
mellem Malling og Cover og deres stakeholdere ifølge Habermas’ teori, må undskyldningen 
kunne accepteres, eftersom Malling tager ansvar for en handling, som stakeholderne har 
kritiseret. Eftersom Cover og Malene Malling bliver stillet ansvarlig for anklagen, forventes 
Cover at handle på baggrund af anklagen og forklare handlingerne og desuden kommunikere 
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høfligt. Malling imødekommer sine stakeholdere gennem undskyldningen, en høflighedsfrase 
til at bede om tilgivelse når man har medvirket i en uønsket handling. 
 
Undskyldningens hovedargument ligger i sætningen: ”[...] de billeder af en alt for tynd model 
i Cover 103 skulle ikke være trykt. Jeg har ikke levet op til mit ansvar som forlægger, kvinde 
og mor og det er jeg oprigtig meget ked af” (ll. 3-5). 
I og med at Malling udtrykker, at hun er “oprigtig meget ked af”, at hun har skuffet sine 
stakeholdere: “jeg har ikke levet op til mit ansvar” foretager Malling en undskyldning.  
Ifølge Coombs må Malling fremstå imødekommende i sin kommunikation, eftersom Cover 
får tillagt ansvar af stakeholderne og tillægger sig selv ansvaret for at bringe billedet af 
modellen.  
En rekonstruktion af argumentet således ud: 
 
Underpræmis: Malling er ansvarlig for den uønskede handling (“de billeder af en alt for 
tynd model i Cover 103 skulle ikke være trykt. Jeg har ikke levet op til mit ansvar”) 
Overpræmis: Hvis en virksomhed eller person er ansvarlig for en krise, skal virksomheden i 
sin krisekommunikation være imødekommende over for sine stakeholdere 
Konklusion: Malling er imødekommende over for kritikken og beder om tilgivelse (“Jeg har 
ikke levet op til mit ansvar som forlægger, kvinde og mor og det er jeg oprigtigt ked af”) 
 
Mallings argument er en udlægning af hendes krisekommunikation om at imødegå kritikken 
og undskylde ved at udtrykke, at hun er ked af det.  
Det sidste ord i pressemeddelelsen ”Undskyld.” (l. 13) står i kursiv og ved at stå alene på 
sidste linje forstærker sproghandlingen. 
 
Malene Mallings vederhæftighed 
Den øvrige pressemeddelelse er ikke tematiseret omkring en undskyldning, men omhandler 
for det første Cover som et magasin, der arbejder med nuancerede skønhedsidealer og for det 
andet Malene Malling, som privatperson og mor, der bliver stillet ansvarlig for 
modebranchens skønhedsidealer. Dette kan ses i disse citater: “På Cover har vi i alle årene 
arbejdet på at vise et udvidet skønhedsideal” (l. 5) og “Jeg har selv døtre, og vi har ingen 
vægt derhjemme” (l. 10).  
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Til at understøtte disse pointer indeholder teksten konstative sproghandlinger. En del af 
pressemeddelelsens udtryk, som på sætningsniveau umiddelbart viser sig som faktuelle 
konstativer, er Mallings personlige opfattelse af Cover og en del af hendes indre verden og er 
derfor ifølge Habermas repræsentativer. I det følgende citat understreges de sætningsdele, 
som ikke siger noget om direkte objektive forhold i den ydre verden: 
“I dag er en trist dag for mig. På Cover har vi igennem årene trykt i titusindvis 
af billeder [...]. På Cover har vi i alle årene arbejdet på at vise et udvidet 
skønhedsideal. Vise at man kan være smuk i forskellige aldre og forskellige 
størrelser. Vi har altid tilstræbt at arbejdet med sunde piger. For bare to 
måneder siden havde vi plus-size modellen Asley Graham på forsiden af Cover, 
så det er bestemt et emne vi har fokus på. 
Jeg har selv døtre, og vi har ingen vægt derhjemme. Netop fordi jeg går op i, at 
de skal være sunde på alle måder. Så ingen må tro, at det her er en sag jeg 
tager let – og det kommer heller ikke til at gentage sig” (ll. 2-13, red.). 
 
De ikke-understregede udsagn, kan siges at overholde sandhedskriteriet ifølge Habermas’ 
teori, hvor belæggene kan findes i den ydre verden: “For bare to måneder siden havde vi 
plus-size modellen Asley Graham på forsiden” (Høg, 2014). Dog kan det ikke direkte påvises, 
at Malling ikke har nogen badevægt: “[...] vi har ingen vægt derhjemme” (l. 10), men selve 
udtrykket skildrer et virkeligt forhold. 
De understregede udtryk i ovenstående citat peger mod nogle elementer i den ydre verden og 
tager sætningsmæssigt form som faktuelle, men indholdet af sætningerne er i højere grad 
ifølge Habermas repræsentativer, og altså udtryk for Mallings subjektive opfattelse af verden.  
Eftersom disse konstativ-formede sproghandlinger ikke udtrykker en objektiv sandhedsværdi, 
kan de ikke være gyldige.  
Ved i stedet at se disse sætninger ud fra deres indholdsmæssige form som subjektive 
sproghandlinger, kan deres gyldighed vurderes ud fra Habermas’ vederhæftighedskriterium. 
Mallings fremstillede følelser og holdninger er en del af hendes argumentation og forsvar af 
sit og Covers omdømme. Modtageren af pressemeddelelsen må som udgangspunkt være 
uenig med Malling, hvilket hun forsøger at korrigere ifølge Benoits teori om 
genoprettelsesstrategier.  
Malling fremsætter oplevelsesudsagn, som ifølge Hansen og Heltoft  ikke kan diskuteres, da 
de knytter sig til hendes oplevelse af at stå i en krise, hvor hun beskriver, at “I dag er en trist 
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dag for mig”(l. 1) og “det er jeg oprigtig meget ked af”(l. 4). Malling er emotivt involveret i 
sagen. 
Mallings subjektive udsagn kommer også til udtryk gennem repræsentative sproghandlinger, 
hvilket ifølge Habermas har til formål at rette modtagerens tvivl omkring afsenderens 
vederhæftighed. Dette fremkommer af udtrykkene: “På Cover har vi i alle årene” (l. 5) og 
“vi har altid” (l. 6) og “det er bestemt” (l. 8) og “ingen må tro” (l. 11). Gennem disse udtryk 
hævder Malling sin vederhæftighed, hvor hun understreger sikkerheden i sine argumenter, 
der både har en sikkerhedsmæssig horisont og tidslig horisont. Malling viser sikkerhed i sine 
argumenter gennem markørerne “bestemt”, “netop” og “ingen må tro”, som henviser til, at 
hendes fremsatte ytringer har en høj sandhedsværdi, og at hun er sikker i sine argumenter. 
Gennem ytringen “Så ingen må tro, at det her er en sag jeg tager let” kritiserer hun 
stakeholdernes ytringer om, at Cover og Malene Malling er ligeglade med problemstillingen. 
Ved at udtrykke, at kritikken er noget, anklagerne “tror” - og impliceret, at anklagerne derfor 
ikke ved - nedgraderer hun stakeholdernes sikkerhed i deres ytringer og fremstiller 
stakeholdernes argumenter som fejlagtige vurderinger og forestillinger, frem for korrekte 
slutninger.  
Gennem udtrykkene “har vi i alle årene arbejdet på [...]” (l. 5) og “Vi har altid tilstræbt [...]” 
(l. 5) forstærker Malling, gennem sætningens tempus i perfektum, at handlingerne ligger 
inden for en bred tidsramme. Malling beskriver i perfektum, at Cover har … arbejdet og 
har...tilstræbt, hvilket både dækker Covers arbejde i nutiden og i fortiden. Denne brede 
tidsramme bliver forstærket af adverbierne “alle” (l. 5) og “altid” (l. 6), hvilket udvider 
tidshorisonten bagud til at være siden Cover begyndte at eksistere. I sætningen ses det, at 
skønhedsidealer og sunde modeller er noget Cover har fokus på i nutiden, men også har haft 
fokus på gennem Covers eksistens. Malling dækker også sin vederhæftighed ind i fremtiden 
gennem udtrykket “[...] og det kommer heller ikke til at gentage sig” (l. 12) Ved at udvise 
sikkerhed både i graden af sandhed og mængden af tid, kan Malling argumentere mod den 
kritik, der modstrider hendes vederhæftighed. 
 
Teksten er ud fra argumentationsteorien ikke kun en undskyldning for billedet i Covers 
februarmagasin, men en personlig udmelding fra Malene Malling om hendes private 
mærkesag: et ønske om et alsidigt skønhedsideal. 
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Et udvidet skønhedsideal 
Pressemeddelelsens andet hovedargument, som Malling forsøger at vinde tilslutning til ud fra 
Habermas’ teori, omhandler Mallings og Covers ønske om at fremstå med et alsidigt 
kvindeideal: ”På Cover har vi alle årene arbejdet på at vise et udvidet skønhedsideal” (l. 5). 
Dette udvides med konklusioner om, at Cover vil ”vise at man kan være smuk i forskellige 
aldre og størrelser. Vi har altid tilstræbt at arbejdet med sunde piger […] så det er bestemt et 
emne vi har fokus på” (ll. 5-9). Til disse konklusioner fremsætter Malling ud fra Habermas’ 
teori en præmis: ”For bare to måneder siden havde vi plus-size modellen Asley Graham på 
forsiden af Cover”(l. 7). Konklusionen om, at Cover arbejder med et udvidet skønhedsideal 
(l. 5) er støttet op af en præmis om, at Cover én gang har haft en plus size model, som afviger 
fra det tynde kvindeideal, som Malling udtrykker at de ikke tilstræber. 
Ifølge Nielsen svækkes Mallings argumentation, eftersom Malling fremlægger nogle brede 
konklusioner og sammenstiller dem med et enkeltstående præmis. 
Der vil nu blive set nærmere på hovedkonklusionen: ”På Cover har vi i alle årene arbejdet 
på at vise et udvidet skønhedsideal”, som et argument i sig selv.  
I argumentet fremsætter Malling et opgør med et ensporet tynd kvindeideal, som 
modebranchen er kendt for. På den måde stiller Malling sig selv og Cover på de kritiske 
stakeholderes side og udtrykker, at deres kamp om alsidige kvindeidealer har været Covers 
kamp i den tid, magasinet har eksisteret. Her søger Malling at overbevise stakeholdere, at 
Cover går ind for samme sag, som kritikerne varetager. 
 
Malling beskriver at et udvidet ideal er noget Cover “arbejder” (l. 5) på og “tilstræber” (l. 7). 
Det er altså i ordenes betydning ikke nødvendigvis noget Cover gør, men noget hun pointerer, 
at de forsøger at gøre for at opbygge hendes vederhæftighed. At Cover “arbejder” (l. 5) med 
idealer betyder ikke, at de har et alsidigt ideal eller har opnået idealet. Malling beviser ikke, 
at Cover har et bredt kvindeideal eller har sunde modeller. Men i det, at Malling nævner deres 
arbejde, forventes det, at modtageren skal tilgodese og acceptere Covers forsøg. Desuden 
godtgør Covers tilsyneladende stræben efter sunde modeller og alsidigt kvindeideal, at et 
tilfælde ud af mange billeder, som Malling omtaler billedet af modellen, kan godtages og 
accepteres som et uheld. 
På baggrund af ovenstående udfoldning af betydningen rekonstrueres argumentet således: 
 
Underpræmis: Cover har i alle årene arbejdet på et udvidet skønhedsideal ”På Cover har vi i 
alle årene arbejdet på at vise et udvidet skønhedsideal” 
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Overpræmis: Det er social norm, at hvis man arbejder på ’noget’, så må ens arbejde og 
forsøg på at opnå ‘noget’ tælle som en godtgørelse af, at man egentlig opnår ’noget’. 
Konklusion: Cover har et udvidet skønhedsideal. 
Hvis kritikerne kan godtage både over- og underpræmis tvinger argumentet dem til at 
godtage konklusionen om, at Cover har et udvidet skønhedsideal. Dette må betyde, at de 
kritikere, Malling henvender sig til må være skyldige i selvmodsigelse, hvis de kan godtage 
argumentet, og de handler derved ukommunikativt ifølge Nielsen og Habermas. 
Hvis Mallings pressemeddelelse overbeviser kritikerne om, at Covers fokus på kvindeidealer 
er noget, Cover står for, må de konstruerede præmisser være acceptable. Hvis dette er 
tilfældet, falder anklagerne mod Covers skønhedsideal og anklagerne vil ikke længere udgøre 
en trussel mod det image, Cover forsøger at opretholde. 
 
Delkonklusion 
Mallings pressemeddelelse går ikke kun ud på at undskylde for billedet, men i lige så høj 
grad at bygge sin vederhæftighed op omkring sit ønske om et alsidigt kvindeideal. På den 
måde dækker pressemeddelelsen Mallings forsøg på at genoprette sit image, samt at beskytte 
Covers omdømme. Malling anvender sproghandlingerne og argumenterne til at bedyre sin 
vederhæftighed. Ved at sætte tvivl om anklagerens sandhed fremstiller Malling sig selv som 
bedrevidende og rationel modsat de kritiske stakeholdere. 
 
5.42 Sidste Ord 
I Covers apriludgave er Sidste Ord er afsenderen også Malene Malling (Bilag 11). 
Mallings Sidste Ord er rettet mod læserne af magasinet. Malling nævner forskellige navne 
inden for modeverden så som modellerne Helena Christensen, Kate Moss og Sasha 
Pivovarova og designere som Karl Lagerfeld, Hedi Slimane, samt high fashion brands som 
Chanel og Saint Laurent.  
 
Tekstens overordnede sproghandling er ved første udtryk udfra Habermas’ teori regulativ. 
Dette ses ved at Malene Malling slutter teksten af med et løfte om, at nu hvor det kan ses, at 
Cover har indflydelse på at skabe debat, så vil hun vende det til noget positivt: “Cover har 
indflydelse til at skabe debat. Og det vil jeg bruge til noget positivt fremover’’ (ll. 79-82). 
Den regulative sproghandling knytter sig til Habermas’ gyldighedskriterium ‘’rigtighed’ og 
man kan på baggrund af dette spørge: ‘’hvad giver Malene Malling retten til at sige sådan?’’ 
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og på den måde problematisere sproghandlingens rigtighed og undersøge om den skal 
afvises. Malling giver et løfte om, at de hos Cover nu vil bruge deres indflydelse på noget 
positivt. Dette ‘positive’ må nemlig stå i kontrast til det, der er sket, som så vurderes at være 
negativt. Derfor ses det her, at Malene Malling tilslutter sig mange af sine stakeholders 
holdning og anser billedet, som noget negativt. Rigtighed har at gøre med folks relationer og 
ifølge Habermas gælder dette også professioner, hvilket gør at Malling har ret til at give et 
sådant løfte, som hun gør, også kan begrundes på baggrund af hendes titel som forlægger på 
Cover. Eftersom Malling er forlægger for magasinet er hun i besiddelse af magt og har ret til 
at stå frem på vegne af Cover og love stakeholderne, at Cover nu vil handle og gøre noget 
andet fremover end at trykke et billede af en tynd model. Løftet kommer i forlængelse af, at 
Malene Malling lige har pointeret, hvilket udseende Coverredaktionen dyrker: ‘’denim og 
læderjakke, tynde T-shirts, herrebukser, flade sko (til daglig), masser af rodet hår og næsten 
ingen makeup. Der er heller ingen af os, der har hverken botox eller silikonebryster’’ (l. 71-
74). Coverredaktionens dyrkelse af et bestemt udseende, et naturligt udseende, støtter 
Mallings løfte om at Cover kan bruge sin indflydelse til noget positivt fremover. For hvis det 
er et løfte om, at noget positivt vil ske fremover og en hyldest af Covers look der netop er 
blevet skitseret, så betyder det, at dette look passende kunne være dét positive, som Malling 
lover, at Cover nu fremover vil bruge deres magt til at opnå. På baggrund af dette kan det 
udfra Habermas’ teori hævdes, at den overordnede sproghandling kan læses som regulativ. 
Ved nærmere læsning er der dog nogle subjektive lag i teksten, som er styrende, hvilket vil 
blive undersøgt og påvist i de følgende afsnit.  
Malene Malling skriver i starten af teksten, hvor længe hun har siddet på posten som 
forlægger og på den måde introducerer hun sig selv: “I 10 år har jeg lavet et Cover, der er 
gået op i modeidealer” (l. 1). Dette er ifølge Habermas en konstativ sproghandling, da den 
fortæller noget om den ydre verden: Malling har været forlægger i 10 år. I teksten er der også 
en repræsentativ sproghandling: ”Og med ét blev jeg ansvarlig for skønhedsidealer” (l. 4). 
Denne sproghandling indikerer først og fremmest, at det kom som en overraskelse for hende, 
at hun fik ansvaret for skønhedsidealerne på baggrund af det omtalte billedet. De 
repræsentative sproghandlinger knytter sig til vederhæftighed, som ifølge Habermas siger 
noget om den indre verden, og for at se på om ytringerne lever op til kriterierne inden for 
vederhæftighed og om sproghandlingerne skal afvises eller ej.  
Vi vil i det følgende undersøge Malings vederhæftighed ved at se på, hvordan hun fremstiller 
sig selv og Cover.  
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Malling retter som nævnt fokus på sig selv på første linje, hvor hun pointerer, at hun har lavet 
et Cover, der er gået op i modeidealer i 10 år: “I 10 år har jeg lavet et Cover, der er gået op i 
modeidealer” (l. 1). Malling styrker sin sandhed ved brug af tempus eftersom, hun ved at 
bruge perfektum: “har” og “lavet” i samme sætning udtrykker, at det er sandt, det hun siger 
og at hun (og derved Cover) stadig går op i modeidealer. Efter sin introduktion af dette 
historiske aspekt om, at hun har lavet Cover i 10 år, påbegynder hun en større debat omkring 
kvindeidealer og skønhedsidealer. Hun understreger, at sagen omkring billedet har resulteret 
i, at hun “med ét blev ansvarlig for skønhedsidealer”(l. 4). Når hun benytter sig af sætningen 
“med ét”(l. 4) er det en markør for, at hun blev overrasket og at det kom bag på hende. For at 
støtte denne udtalelse udtrykkes følgende: “For at være ærlig har jeg aldrig gået synderligt 
op i modeller” (l. 5).  
Efter implicit at påpege, at det ikke burde være Malling, som ansvaret ligger hos og efter at 
have forklaret om Covers alsidige modeideal og alle de forskellige slags modeller, udtrykker 
hun: “Og vi har trykt i titusindvis af billeder: Billeder, der viser et alsidigt skønhedsideal” (ll. 
9-11) begynder hun at inddrage andre udefrakommende institutioner for at få sig selv til at stå 
stærkere i forhold til den verserende sag. Hun udtrykker blandt andet, at de sociale medier gik 
i vredesudbrud:”[...] De sociale medier gik i et samlet vredesudbrud”  (l. 13) og pressen også 
var ude: “[...] og dagspressen fulgte fint efter”(l. 13). Gennem negativt konnoterede udtryk: 
“hademails og dødstrusler” (l. 12) appellerer Malling til modtagerens empati. Alt dette anses 
som konstative sproghandlinger, da det er noget, man kan gå ud og se i den ydre verden og 
derved støtter det op omkring Mallings sandhed i forhold til gyldighedskriterier. Det er et 
sandt sagforhold, der tales om, når hun udtrykker, at hun har fået hademails og dødstrusler 
samt at modebranchen vaskede hænder. Det vurderes dog, at nogle af konstativerne er pakket 
ind i mere subjektive sproghandlinger, for at få hendes sandhed til at fremstå mere oprigtig. 
Blandt andet hendes brug af ladede ord og sætningsopbygning i ytringen om, at dele af 
modebranchen vaskede hænder, da sætningen er ladet med emotive udsagn for at støtte 
hendes sandhed. Også sætningen: “På Covers redaktion var der stor selvransagelse” (l. 15) 
fremstiller hun Cover positivt. Hun siger implicit i teksten, at de på Cover er kede af at 
billederne blev trykt, men at Cover tager kritikken og episoden til sig, som en af de eneste i 
modebranchen eftersom “dele af modebranchen fik travlt med at vaske hænder” (l. 14).  
 
I teksten påpeger Malling, at hendes “pointe er klar” (l. 30). Malling skriver, at modellerne til 
modeshowet i Paris var “tyndere end nogensinde” (l. 29) og at der på de sociale medier 
florerer billeder af “ganske unge og meget tynde skolepiger” (l. 36). Hendes rygdækning for 
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at kunne udtrykke sig således om samfundet er, at hun selv var tilstede ved modeshowet i 
Paris (l. 33) og at hun er historiker (l. 59) og på den måde har en viden om samfundet. 
Malling beskriver at det, der er grundlæggende for den tynde tendens i samfundet er, at unge i 
nutidens samfund har mange valg og der er ingen grænser for, hvad de kan med deres liv. Når 
unge så opdager, at der faktisk er grænser, da “baggrund, uddannelse, held, flid, begavelse og 
netværk” (l. 52) spiller ind på succes, så flygter pigerne til dét, de kan kontrollere, hvilket er 
deres vægt (l. 55). 
Tekstens hovedpointe er et argumenthierarki, hvor Malling søger at genoprette sit image og 
fjerne anklagerne fra hende og Cover. Dette argumenthierarki ligger implicit i teksten, hvor 
Malling som forklaret beskriver, hvordan forskellige dele af samfundet er med til at bidrage 
til et kvindeideal, som Malling bliver tillagt ansvaret for. Det rekonstruerede hierarki fremstår 
af følgende to syllogismer: 
 
Første argument: 
Underpræmis: Designere og sociale medier er en del af modebranchen og samfundet og de 
skaber på hver deres måde et tyndt kvindeideal 
Overpræmis: Det er en social norm, at man har ansvar, for det man skaber 
Konklusion: Samfundet og modebranchen har ansvaret for skabelsen af det tynde 
kvindeideal 
 
Overpræmissen lød, at man har ansvar for det, man skaber. Godtages denne præmis er det 
også nødvendigt at godtage præmissen om, at det derfor også er en social norm, at man ikke 
kan gøres ansvarlig for noget, andre har ansvaret for. Mallings hovedargument, og det, hun 
med sin tekst Sidste Ord søger at vinde modtagerens tilslutning til må være, at dem, der 
anklager hende for at skabe et ensporet og ifølge anklagerne forkert skønhedsideal, tager fejl i 
at sætte Malling ansvarlig. I stedet ligger ansvaret ifølge Malling hos modebranchen, især hos 
designerne, og i samfundet, især hos medierne og den måde hvorpå unge bliver eksponeret 
for skønhed, succes og muligheder. Hvis modtageren accepterer dette, må han også frasige 
Mallings ansvar. Derfor er det andet argument rekonstrueret således: 
 
 
Andet argument: 
Underpræmis 1: Samfundet  har ansvar for ensporede skønhedsidealer 
Underpræmis 2: Malling får ansvar for ensporede skønhedsidealer 
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Overpræmis: Det er en social norm, at man ikke skal sættes ansvarlig for noget, andre har 
ansvaret for 
Konklusion: Anklagerne har ikke ret i kritik mod Malling - det er synd for Malling 
 
For at bakke op om tilslutningen til hovedkonklusionen, at det er ‘synd for Malling’ 
inddrager Malling forskellige virkemidler, der kan vinde modtagerens empati. Hun skriver 
blandt andet om, at hun har modtaget “dødstrusler” (l. 13) og “hademails” (l. 13) og at hun 
og Cover går op i alsidige skønhedsidealer. Derudover skriver hun i den sidste del af teksten 
således om modellen: “Det er efter min mening ganske uanstændigt, hvad hun har været 
udsat for” (l. 78) Disse faktorer spiller ind på, hvad modtageren synes om hende og hun 
benytter sig derfor af dem, for at vinde tilslutning til førnævnte argument.  
Malling opbygger både sin vederhæftighed og modtagers medfølelse, men hun modsiger også 
sig selv. Det gør hun blandt andet, når hun påpeger at hun går op i modeidealer, men ikke i 
modeller: “I ti år har jeg lavet et Cover, der er gået op i modeidealer” (l. 1) og “For at være 
ærlig har jeg aldrig gået synderligt op i modeidealer” (l. 6). Det forekommer modsigende at 
skelne imellem modeidealer og modeller uden at give en forklaring på, hvad den 
grundlæggende forskel mellem disse er. Rent logisk vurderes det, at der ikke findes 
modeidealer uden modeller ligesom der ikke findes modeller uden modeidealer. Det 
forekommer altså modsigende at fraskrive sig ansvar for skønhedsidealer, når Malling få 
linjer inden beskrev, hvordan Cover i ti år har gået op i modeidealer. 
Malling beskriver derudover, at hun hellere vil eje den onde stedtantes tøj i modsætning til 
den buttede bondekones: “Den buttede bondekone var muligvis den søde, som sang, men hun 
gik i haven, og den chikke var den onde slanke stedtante. [...] Jeg er ked af at sige det, men 
det var sidstnævntes garderobe, man helst ville eje” (l. 61-65). Malling går op udseende. 
 
Malling forklarer at Cover fremsætter et naturligt skønhedsideal og bruger det på linje med et 
usundt ideal og et kunstigt ideal. Man kan altså analysere ud af teksten, at hun skildrer tre 
forskellige idealer, som ved nærmere eftersyn ikke virker logiske at skildre i mellem. Først og 
fremmest er der det tynde ideal, som modebranchen hylder, dernæst er der det kunstige ideal, 
som er på public-service kanalen (l. 43) og til sidst er det naturlige look (l. 71) som Cover 
dyrker. Dette naturlige look består af “denim og en læderjakke, tynde T-shirts, ingen makeup” 
(l. 73). Det virker ikke logisk, at hun sætter disse tre idealer op side om side, da det rent 
faktisk er muligt at være tynd og også “barbie-proportioneret” (l. 45) og samtidig påføre sig 
en læderjakke.  
Side 75 af 89 
 
 
Delkonklusion 
Det ses altså i analysen, at Malling pålægger samfundet ansvaret for ensporede 
skønhedsidealer og at hun selv skriver sig fri af det ansvar hun - urimeligt - er blevet pålagt. 
Hun hævder sin vederhæftighed og troværdighed gennem hendes erfaring med Cover og 
mode, samt hendes uddannelser inden for historie, og desuden hendes fokus på og ønske om 
et alsidigt kvindeideal. Dog hænger hendes argumentation om, at Cover har et alsidigt 
kvindeideal og at de ikke arbejder med usunde kvindeidealer ikke sammen med det fremsatte 
argument, om, at Coverredaktionen går i læderjakke og ingen makeup. Altså taler Malling 
uden om konkrete eksempler på, at Cover viser et alsidigt og ikke et usundt kvindeideal. 
 
5.43 Sammenligning af pressemeddelelsen og Sidste Ord 
På baggrund af argumentationsanalysen af henholdsvis pressemeddelelsen og Sidste Ord vil 
vi nu udføre en komparativ analyse af de to tekster ved at undersøge, hvordan Malling 
udtrykker sig. Vi vil undersøge de genoprettelsesstrategier som Malling anvender gennem 
Benoits teori om imagegenoprettelse. Afsnittet stilles op således, at vi illustrerer med 
eksempler fra teksterne hvilke genoprettelsesstrategier, der er fremtrædende i de to tekster. 
 
Efter at have analyseret pressemeddelelsen er strategien, som Malling benytter bøn om 
tilgivelse. Det ses allerede i starten af teksten (l. 3), hvor hun indirekte undskylder, at hun 
ikke har levet op til det ansvar, hun bærer som forlægger, kvinde og mor. Derudover ses det 
med det afsluttende ord “Undskyld.” (l. 13), hvor hun implicit beder om tilgivelse for, hvad 
der er sket. Denne imødekommende strategi støttes op af andre fremtrædende strategier. De 
strategier, der bakker op om Mallings bøn om tilgivelse er først og fremmest strategien 
reduktion af angrebets omfang, hvor Malling især anvender undertypen afstivning. Her 
fremhæver Malling positive værdier ved Cover som virksomhed og ved sig selv som person. 
Eksempelvis udtaler hun sig om Covers arbejde på at vise et udvidet skønhedsideal: 
“På Cover har vi alle årene arbejdet på at vise et udvidet skønhedsideal. Vise at man kan 
være smuk i forskellige aldre og forskellige størrelser” (l. 5-9). I denne udtalelse fremhæver 
hun positive tiltag, som Cover dels arbejder med, men også positive handlinger, der er blevet 
udført af magasinet: at de har haft en plus-size model på forsiden af oktoberudgivelsen 2014. 
Ydermere er det også at fremhæve positive ting ved sig selv som person, når hun nævner, at 
hun ingen vægt har derhjemme: “Jeg har selv døtre og vi har ingen vægt derhjemme. Netop 
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fordi jeg går op i, at de skal være sunde på alle måder” (l. 10). Her ses det, hvordan hun 
fremhæver sin rolle som mor ved at knytte en kommentar om, at hun på grund af sine børn 
ingen vægt har derhjemme, fordi hun går op i sundhed og vil videregive det til dem. Altså 
nævner hun også en positiv ting om sig selv som mor. Disse afstivningsstrategier, der 
anvendes i ovenstående eksempler er med til at bygge op omkring Mallings strategi 
omhandlende bøn om tilgivelse. 
 
I Covers Sidste Ord forholder det sig anderledes i Malene Mallings måde at anvende 
strategier på. Her er hendes primære strategi en blanding af benægtelse, hvor hun tilslutter sig 
undertypen flytning af skyld og af strategien unddragelse af ansvar, hvor hun fremstiller sig 
selv som syndebuk på grund af den skyld, hun har fået lagt over på sig, som ikke er hendes, 
men samfundets skyld. Strategien kan altså placeres i undertypen provokation. Hun søger at 
flytte skylden væk fra sig selv allerede i starten af teksten, hvor hun udtaler, at hun aldrig har 
gået op i modeller (l. 5), hvorfor hun ikke bør holdes ansvarlig. At denne strategi er udpræget 
i teksten er indlysende, da hun bruger meget spalteplads på at beskrive, hvordan det er 
samfundets skyld, at modellerne og unge piger generelt er for tynde: ”De unge piger er 
tyndere end nogensinde før. Skræmmende tynde” (l. 22). Når hun argumenterer således er det 
for at fralægge sig skylden og i stedet flytte den over på samfundet. Med ytringen 
“Hademails og dødstrusler væltede ind i min inbox, de sociale medier gik i et samlet 
vredesudbrud, dagspressen fulgte fint efter og dele af modebranchen fik travlt med at vaske 
hænder” (l. 12-14) ses det tydeligt, at hun mener, at hun har været genstand for angreb, og 
derfor gør sig selv til syndebuk. Derfor kan det ses, at den gennemgående strategi i Sidste 
Ord er en sammenfatning af de første undertyper i henholdsvis strategien benægtelse og 
unddragelse af ansvar. For at bakke op om denne strategi benytter hun sig, ligesom i 
pressemeddelelsen, af yderligere andre strategier. 
I forbindelse med Mallings strategi i Sidste Ord ses det, at hun her også benytter sig af andre 
strategier for at hendes benægtelse og reduktion af angrebets omfang står stærkest. For 
eksempel kan det ses, at hun flere steder forklarer sin handling ved, at hun gjorde det i den 
bedste mening og derfor gør hun også brug af strategien unddragelse af ansvar, men i stedet 
for undertypen provokation appellerer hun her til undertypen uheld: “På Covers redaktion 
var der stor selvransagelse: “Hvordan kunne det ske? Hvordan kunne vi overse det billede?” 
(l. 14-16). Dette udtrykker, at krikken overraskede Malling og Coverredaktionen. De havde 
altså ikke overvejet, at de ville modtage så stærk kritik for billedet og det bebrejder de dem 
selv for nu. Hun benytter sig også af en anden undertype inden for strategien unddragelse af 
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ansvar, nemlig undertypen omstødelse. Hun beskriver implicit, hvordan det overraskede 
hende: “Og med ét blev jeg ansvarlig for skønhedsidealer” (l. 4). Det ses i sætningen, 
hvordan der implicit er en aktør til stede, der har gjort hende ansvarlig for skønhedsidealer 
uden at hun selv har været klar over det.  
 
Overordnet kan man se, at Malling i begge tekster gør brug af flere forskellige strategier for 
at genoprette sit beskadigede image. På baggrund af det, vil der nu kort blive eksemplificeret 
nogle af de af ligheder og modsætninger, der er i de to tekster i forhold til hinanden. I begge 
tekster går Malling op i at udtrykke, at Cover i mange år har trykt “titusindvis af billeder” 
(Bilag, 10 l. 1; Bilag 11, l. 9) og at disse billeder har været med til at vise et udvidet og 
alsidigt skønhedsideal, hvilket er det som Cover står for (Bilag 10, l. 5-10). Malling gør brug 
af afstivning, ved at i begge tekster at understrege, at Cover går op i et alsidigt skønhedsideal. 
 Hun holder fast i Covers kerneværdi og gør opmærksom på, hvad Cover har udrettet af 
positive tiltag i årenes løb. En anden lighed der er at finde i teksterne er, at de begge slutter af 
med strategien korrigering. I pressemeddelelsen udtaler Malling, at sagen aldrig kommer til at 
gentage sig (l. 12) og i Sidste Ord lover hun, at Cover fremover vil bruge deres indflydelse til 
noget positivt (l. 81-82). 
På den anden side modsiger Malling også sig selv ved at hun i Sidste Ord bruger flere kræfter 
på at flytte skylden fra sig selv og over på andre instanser, hvorimod hun i pressemeddelelsen 
udtrykker en dybfølt undskyldning, og påtager sig ansvaret. Det er modsigende, at Malling i 
pressemeddelelsen hævder, at ansvaret er hendes: “Jeg har ikke levet op til mit ansvar som 
forlægger, kvinde og mor” (l. 3), hvorefter hun i Sidste Ord udtrykker, at hun er overrasket og 
negativt indstillet over at ansvaret er blevet placeret hos hende: “Og med ét blev jeg ansvarlig 
for skønhedsidealer” (l. 4). Begge tekster drejer sig om netop disse to ytringer, hvor 
pressemeddelelsen er en bøn om tilgivelse, hvor Malling agerer imødekommende, mens hun I 
Sidste Ord sætter Malling ansvaret om skønhedsidealer ind en bredere kontekst og gør sig 
selv til syndebuk. På denne måde er hun ikke gennemført selvmodsigende, eftersom hun i 
pressemeddelelsen ikke påtog sig ansvar for alle skønhedsidealer, men kun den enkelte 
situation.  
Dog burde modtageren af begge tekster kunne forvente, at Malling påtager sig samme ansvar 
i den første pressemeddelelse som i Sidste Ord en måned senere. Malling lever i Sidste Ord 
ikke op til disse forventninger. Der er en inkonsistens i Mallings selvfremstilling, der i første 
tekst handler om at påtage sig ansvar og bede om tilgivelse, men i andet tekst giver 
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modebranchen og samfundet ansvar for de skønhedsidealer og problematikker, som 
modeverden kritiseres for at indebære. 
 
Kapitel 6: Diskussion 
Denne diskussion vil med udgangspunkt i en vurdering af Covers strategiske kommunikation, 
diskutere og vurdere hvordan Cover har håndteret krisen og om Cover har genoprettet deres 
organisationelle legitimitet og hvordan de har forsøgt at gøre det. Til slut vil vi beskrive 
krisens efterspil, og diskutere om krisen for Cover og modebranchens vedkommende er 
afsluttet.  
 
6.1 Sammenstødet mellem de to strategier i de to kriseresponser 
I en vurdering af hvordan indholdet i de to kommunikative udspil fra Cover har fungeret i 
henhold til hinanden, er konteksterne for de anvendte forsvarssstrategier vigtige at undersøge 
og sammenligne. 
Malling gør hovedsageligt brug af imødekommende strategier i pressemeddelelsen, hvilket 
ifølge Coombs er en hensigtsmæssig strategi, eftersom krisetypen udgør en høj trussel mod 
magasinets image.  
I Sidste Ord gør Malling brug af defensive strategier, hvor hun blandt andet unddrager sit 
ansvar ved at agere syndebuk for den mængde af skyld, som hun fra samfundets side har fået 
pålagt sig, samt agere syndebuk for nogle af de verbale angreb, som hun er blevet udsat for. 
Det er relevant at påpege, at teksterne er skrevet under to forskellige situationer: 
Pressemeddelelsen blev sendt i en presset situation, hvor der skulle handles hurtigt, hvorimod 
hun i sine ytringer i Sidste Ord har haft mulighed for overvejelse af strategi og udtryk. 
Som nævnt i analysen, kan det på baggrund af den komparative analyse af pressemeddelelsen 
og det Sidste Ord diskuteres, hvorvidt Mallings udtalelser er inkonsistente, da de i første 
omgang peger skylden mod hende selv, og i anden omgang peger skylden udadtil.  
Eftersom Sidste Ord udkom i apriludgivelsen af Cover, og ikke har fået opmærksomhed i 
pressen og ikke er gratis tilgængelig på deres facebookside eller blog, kan det betyde, at det 
hovedsageligt er Covers (tro)faste læsere, der er det tilsigtede læsersegment. Der må være en 
formodning om, at Covers læsere er bekendte med de modeller, designere og brands, som 
Malling nævner i Sidste Ord og derfor må teksten være tiltænkt Covers faste læsere. Vi 
vurderer at størstedelen af de faste læseres oplevelser i forbindelse med magasinet er positive, 
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eftersom læserne implicit støtter magasinet ved at købe det, og dermed bevidst bidrager til 
dets økonomiske vækst. De læsere, der efter begivenheden har taget afstand til Cover, kunne 
tænkes at boykotte magasinet, for på den måde at signalere deres modvilje og afstandtagen. 
De læsere med positive følelser over for Cover og Malling udgøre derfor ikke nogen reel 
trussel mod Covers omdømme, og vil derfor ikke opfatte Mallings brug af defensive 
strategier som noget negativt, men snarere udvikle empatiske følelser for Malling. 
Vi vurderer derfor, at Mallings strategier fungerer hensigtsmæssigt på trods af 
inkonsistensen, på baggrund af at kommunikationen fra Malling implicit henvender sig til de 
faste og positivt indstillede læsere.  
 
6.2 Covers ønske om organisationel legitimitet  
På baggrund af de udtalelser, der i analysen er taget udgangspunkt i, spiller begreberne 
skønheds- og kvindeideal en vigtig rolle, og der tegner sig et mønster af, at alle aktører 
inklusiv Cover opfatter et “alsidigt skønhedsideal” som et normativt krav i det institutionelle 
miljø, som de befinder sig i. Derfor er det vigtigt for Cover at tilpasse sig dette krav, for at 
øge den institutionelle legitimitet og den positive omtale blandt både primære og sekundære 
stakeholdere. 
Der bliver i Covers krisekommunikation lagt vægt på, at Cover altid har beskæftiget sig med 
et alsidigt skønhedsideal, hvilket kan ses som et forsøg fra Covers side på at genskabe sin 
legitimitet og dermed genopnå den institutionelle opbakning, der er blevet tilskrevet dem 
førhen. Cover lægger både i pressemeddelelsen og i Sidste Ord vægt på, at de altid har 
fokuseret på at favne om et alsidigt skønhedsideal. I Sidste Ord skriver Malling følgende: “Vi 
har trykt titusindvis af billeder. Billeder, der viser et alsidigt skønhedsideal: lyse, mørke, 
høje, lave, ret så buttede … og ja, altså også et billede af en pige, som var for tynd” (Bilag 
11). Om Cover formår at genskabe sin legitimitet er uvis, men på baggrund af Mallings 
udtalelser, vurderer vi at der i hvert fald fra Mallings side er blevet gjort en stor indsats for at 
genvinde den. 
 
6.3 Vurdering af Covers krisekommunikation 
Vi har undervejs i processen undret os over, hvorfor Malene Malling er den eneste, der 
udtaler sig på Covers vegne, og hvorfor andre vigtige personer i virksomheden, eksempelvis 
redaktøren Sara Sievers, ikke har ageret åbent ved eksempelvis at udtale sig i interviews eller 
generelt at kommentere på sagen. Det har også undret os, at Cover på Facebook ikke har 
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responderet på de forskellige henvendelser som kritiske sekundære stakeholdere har postet, 
og generelt ikke har benyttet den interaktivitet, som Facebook stiller til rådighed.  
På baggrund af Coombs’ pointe om, at tovejskommunikation og interaktion er mest 
hensigtsmæssigt at benytte sig af i forhold til at genoprette en virksomheds omdømme, var 
vores første antagelse, at Covers kommunikative strategi her er fejlet. 
 
Et af formålene med strategien kunne være, at Malling, ved at ansvarliggøre sig selv som 
person uden for virksomheden, formår at skabe en distance mellem sig selv som privatperson 
og Cover som virksomhed. Denne distance gør at Malling kan flytte skylden fra Cover som 
virksomhed over på sig selv som privatperson, hvilket bidrager til at minimere krisens 
konsekvenser for Cover.  
Hvis Cover som helhed undskyldte til offentligheden, ville deres image i højere grad være i 
fare for at blive beskadiget, eftersom det for de kritiske sekundære stakeholdere ville være 
sværere at acceptere, at en hel virksomhed står bag fejlen, end hvis det er et menneske. 
Malling som eneste person udtrykker gennem sin pressemeddelelse, at begivenheden er en 
menneskelig fejl, som hun påtager sig ansvaret for. Eftersom Malling er et menneske, og at 
der hersker en normativ opfattelse af at “mennesker kan fejle”, kan de sekundære 
stakeholdere i højere grad identificere sig med hende, især fordi at hun i sin pressemeddelelse 
lægger stor vægt på sin moderrolle og sine følelser, hvilket gør hende menneskelig. På den 
måde bliver kritikken automatisk afdæmpet, eftersom Cover ikke længere kan bebrejdes, og 
Malling heller ikke længere kan længere bebrejdes, da hun beder om tilgivelse. Dette aspekt 
vurderer vi som at være en af grundene til, at Cover hurtigt fik genoprettet deres omdømme. 
At Cover bevidst har undgået interaktion med de forskellige typer af stakeholdere, er en 
strategi, der skal understøtte det ovenstående strategiske formål - nemlig at skabe distance 
mellem Malling og Cover, således at de forskellige stakeholdere ikke opfatter begivenheden 
som Covers fejl, men derimod Mallings fejl. 
 
6.4 Er krisen afsluttet? 
Vi har i projektet argumenteret for, at Mallings krisekommunikation i samspil med de andre 
fire primære aktørers kommunikation, har bidraget til, at skylden for begivenheden i anden 
del af krisen er blevet flyttet hen på modebranchen som helhed. Eftersom vi vurderede i 
ovenstående afsnit, at Mallings krisekommunikation i sidste ende ikke gjorde det muligt for 
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de primære- og sekundære stakeholdere længere at pålægge Cover som virksomhed skyld, 
kan det diskuteres om krisen er afsluttet for Covers vedkommende.  
Der har i krisens efterspil været et stort fokus på forskellige problematikker angående 
kropsidealer i medierne, hvor der bliver refereret på en neutral måde til billedet af modellen i 
Covermagasinets februarudgave. Dog kan det siges at, i forbindelse med at Cover har fået 
opbygget en krisehistorie, har de også fået tillagt attributioner fra de primære og sekundære 
stakeholdere. Dette medfører, at hvis Cover blev involveret i en ny krise i fremtiden, vil deres 
omdømme være under højere trussel end det har været i forbindelse med denne krise. 
 
De tre andre aktørers udspil har også haft en nedtonende virkning på krisen. Det at DAFI, i 
samarbejde med blandt andet LMS og Scoop Models, relancerer et nyt etisk charter, kan som 
nævnt i analysen ses som en korrigerende strategi, hvis formål blandt andet er at er at rette op 
på fejlen og finde en løsning, således at begivenheden ikke genopstår. Relanceringen af det 
etiske charter har derfor i høj grad bidraget til at nedtone krisen for alle aktører. 
Dog kan relanceringen af charteret på den anden side lægge et yderligere pres på 
modebranchen, eftersom der eksempelvis fra LMS bliver indikeret, at de i forventer at opleve 
store forandringer i modebranchen og at modebranchen “sætter hånden på kogepladen”, 
hvilket implicerer at forandringerne ikke nødvendigvis bliver lette eller behagelige for 
modebranchen. 
 
Kapitel 7: Konklusion 
På baggrund af analysen og diskussion kan vi konkludere, at Covers krise har genåbnet en 
diskussion, der omhandler modebranchens fremstilling af kvindeidealer mellem de 
forskellige aktører og deres stakeholderrelationer i den retoriske arena. Billedet af den tynde 
model i Covers februarudgivelse 2015 resulterede ikke blot i en krise for Cover, men for hele 
modebranchen.  
Kritikken af Cover, Scoop Models og modebranchen var af voldsom art, hvilket medførte at 
aktørernes krisekommunikation skulle være imødekommende og korrigerende. Efter 
forlægger Malene Mallings undskyldning og modebranchens relancering af Modebranchens 
Etiske Charter har krisen skiftet fokus fra Covers modelbillede til at omhandle 
modebranchens kvindeidealer. Modebranchen, som indebærer både Cover, Scoop Models og 
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Danish Fashion Institute, har involveret sig i det etiske charter og det fremstiller derfor 
modebranchen som en enhed, der arbejder sammen. 
Cover havde inden krisen en positiv relationel historie, men eftersom Covers magasin er en 
del af modebranchen, bliver modebranchens høje attributioner tillagt Cover. Cover har altså i 
krisens udbrud modtaget en del kritik, der er rettet mod modebranchen generelt, hvilket har 
krævet at Cover måtte være mere imødekommende og korrigerende i krisekommunikationen. 
Det etiske charter kan i flere henseender ses som vellykket krisekommunikation. 
Vi kan på baggrund af analysen og diskussionen konkludere, at Covers krisekommunikation 
har fungeret optimalt. Grundet det, at Malene Malling skaber distance mellem sig selv og 
Cover medvirker til at genoprette Covers omdømme. Mallings kommunikative strategier og 
tilhørende argumentation, har formået at flytte kritikken væk fra både Malling selv og Cover, 
og dette er en af de faktorer, der tilmed har bidraget til, at Covers image er blevet genoprettet.  
Det at Cover bevidst ikke vælger at interagerer med de primære og sekundære stakeholdere, 
understøtter ovenstående argumentation, eftersom begivenheden af stakeholderne kun 
forbindes med Malling og ikke Cover som helhed. Hvis det etiske charter ikke var relanceret 
og resten af branchen forholdt sig passivt, ville krisen måske i højere grad have gået ud over 
Cover. 
 
Kapitel 8: Perspektivering  
Som beskrevet i analysen foregik en del kommunikation i denne krise på Facebook og andre 
sociale medieplatforme. Cover modtog i forbindelse med billedet af den tynde model flere 
negativt ladede henvendelser på virksomhedens facebookprofil. Disse shitstorms forekommer 
særligt på de sociale medier, men bliver ikke underbygget og grundigt gennemgået gennem 
projektets teoretiske perspektiv: Benoit inddrager ikke medier som havende en stor 
indflydelse på krisen, hvilket også kan have at gøre med, at han er fra en tid, hvor interaktive 
medier ikke var udbredt. Dog er sociale medier heller ikke et emne, som Coombs eller 
Johansen og Frandsen fokuserer på.  
Eftersom Coombs definerer kriser som fænomener, der skabes i det sociale rum samt at 
tovejskommunikation gør en krisekommunikation stærkere, kan Coombs inddrages i et 
medieperspektiv på krisekommunikation (Coombs, 2012: 117). Dette projekt kunne også tage 
udgangspunkt i hvad interaktive medier gør for PR og krisekommunikation, samt en 
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diskussion af, hvorvidt interaktive medier med mulighed for flervejskommunikation, såsom 
Facebook, kan være til både skade og gavn for en virksomhed i krise. 
Flere virksomheder og kendte personer har en offentlig profil på et socialt medie, hvor de - 
eller ansatte - kan udvide kommunikationen med deres stakeholdere, hvilket mediernes 
kommentar- og dele-funktion giver mulighed for.  
Det bliver i nogle sammenhænge set som en nødvendighed for at en virksomhed kan skabe sit 
omdømme og brand, at der findes en platform, hvor man kan samle stakeholdere, 
kommunikere interaktivt og sprede sit budskab gratis og til mange. Samtidig kan det dog 
have den negative effekt, at kommer virksomheden ud for en krise er de sociale medier et af 
de første steder, hvor virksomheden bliver udsat for kritik og her kan mange ‘hoppe med på 
vognen’ og virksomheden kan fra det ene øjeblik til det næste stå midt i en krise og en 
shitstorm. Facebook har profiler der repræsenterer mange mennesker verden over og 
facebookopslag er hverken tidskrævende eller en længerevarende proces.  
Et perspektiv på dette projekt kan være en undersøgelse af krisekommunikation på baggrund 
af interaktive medier og fokusere på den kommunikation, der er foregået på Facebook 
mellem brugere og Cover eller andre stakeholdere. 
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